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RESUMEN

Mercadeo de Servicios versus Mercadeo de Productos, ; Son modelos
similares o diferentes ?. Esta discusion ha estado presente desde la década de los
70’s, fecha en la que varios autores comenzaron a publicar sus teorias y modelos

sobre los servicios versus el enfoque utilizado para mercadear y vender productos.

Los servicios se han convertido en la caracteristica diferenciadora de
muchas empresas y su fortaleza en el mercado. Tal como cita Grande E. lldefonso
(2005) en la frase de A. de Saint-Exupéry “ Lo esencial es invisible a los ojos. Lo
esencial es lo intangible”, resumiendo lo que representan los servicios para las

empresas Yy sus clientes, en la actualidad.

Considerando que en los ultimos afios, el numero de unidades y
motociclistas en Venezuela ha crecido vertiginosamente, se ha generado la
necesidad de disponer de servicios postventa para satisfacer a estos clientes

particulares, sin distincién de marca o cilindrada.

Para confirmar la situacion y nivel de satisfaccién actual de los motociclistas
en Caracas, ademas de las caracteristicas del servicio que ellos esperan recibir,
se realizd un trabajo de campo que incluydé tanto recoleccion de informacion
cuantitativa como cualitativa, complementandose a su vez con investigacion de las
tendencias y modelos de servicio disponibles, en la teoria y en la practica, para
disefiar el modelo de organizacion y gestion que satisfaga las necesidades del

cliente potencial de un centro de servicio para motos en Caracas.

Palabras Claves: mercadeo, ventas, servicios, bienes, postventa, modelo, teorias,

necesidades, atencion y satisfaccion del cliente, calidad, productos, precio — valor



INTRODUCCION

El mercadeo de productos es ampliamente conocido tanto por los
fabricantes, como por los comercializadores, y por los usuarios finales a los que va
dirigido el producto que se les esta ofreciendo. Sin embargo, cuando se trata de
servicios, productos intangibles y dificiles de inventariar, la practica del mercadeo
no resulta tan habitual ni cotidiana y podria ameritar un cambio de esquema

respecto al mercadeo de productos.

En este trabajo se propone analizar las diferentes tendencias teoricas
respecto al mercadeo y venta de servicios e investigar las practicas actuales,
considerando ambos puntos de vista, el de productos y el de servicios, disefiando
y proponiendo un modelo de organizacién y gestion de servicios que se adapte a
las necesidades y expectativas de los usuarios motociclistas particulares en

Caracas.

Este trabajo de investigacion implica las siguientes fases: Capitulo 1. se
formulan las bases, el planteamiento del problema a analizar, los obijetivos
generales y especificos, ademas de la importancia y alcance. En el Capitulo 2., se
establece el marco tedrico asociado indicando antecedentes, modelos y
tendencias, ademas de términos basicos e informacion del mercado venezolano,
que ayudaran a la propuesta del disefio del modelo de centro de servicio. Por su
parte, en el Capitulo 3., se plantea el marco metodologico para validar los
requerimientos de los clientes, confirmando su nivel de satisfaccion actual y
obteniendo opiniones de expertos. En el Capitulo 4., se analizan los resultados de
los datos recopilados, que llevan a plantear las conclusiones y recomendaciones
plasmadas en el Capitulo 5. Por ultimo, se mencionan las referencias
bibliograficas consultadas y se muestran los anexos que soportan la investigacion

cualitativa y cuantitativa realizada.



CAPITULO 1:
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

Segun afirman Cohen y Agrawal (2006), estos son los afios dorados de los
servicios, y para sobrevivir y prosperar, cada compafia debe transformarse a si
misma en un negocio de servicios. Nadie puede escapar en su quehacer diario de
los servicios. Sea como cliente o como proveedor, nuestra existencia esta signada
por la presencia de algun servicio y, globalmente, el sector terciario o de los
servicios es el que ha mostrado mayor dinamismo en los ultimos afios. En
Venezuela, como referencia, ya representa mas de la mitad del producto interno

bruto (PIB) generado en el pais, tal como indican D’Alvano y Giménez (2005).

Considerando el crecimiento de este sector, muchas compafiias eligen
usar la calidad de su servicio postventa como una caracteristica diferenciadora
para ser mas competitivas en el mercado, segun Cohen y Whang (1997). En la
practica, se tiene el caso de la empresa Daimler-Chrysler, en la que de los
ingresos generados durante el ciclo de vida de un vehiculo, sélo un tercio resulta
de la venta del producto, mientras que dos tercios se derivan de los servicios
adicionales relacionados con la venta y mantenimiento del vehiculo tal como
afirma Raquel Puente (2005). Mas aun, en la industria automotriz, existe una
significativa correlacion entre la calidad del servicio postventa y los intentos de

recompra del cliente segun Cohen y Whang (1997).

En la era industrial, a finales del siglo XVII y durante el siglo XVIII, en
pleno desarrollo de la produccidn en serie y del capitalismo, de la aparicion de
grandes empresas y de la globalizacidon incrementandose el uso de maquinarias
sustituyendo la mano de obra humana, tal como menciona Babini (1972); los

servicios eran considerados “productos complementarios”. algo necesario para



entregar los bienes o productos fisicos, pero que no agregaban mucho valor a la
empresa ni a la sociedad.

La teoria del mercadeo comenzé a desarrollarse sobre el argumento de que
mercadear bienes era “diferente” a mercadear servicios, debido a la naturaleza de
los servicios: intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad de inventariar

servicios, segun Raquel Puente (2005).

Sin embargo, una nueva tendencia desarrollada en la era post-industrial, a
mediados del siglo XX, en la que se ha producido una transicion econémica, que
reestructura la sociedad entera, entre una economia basada en la industria a otra
basada en los servicios, una difusion del capital nacional y global (globalizacién) y
una privatizacion masiva y en la que hay un considerable aumento de las
tecnologias de informacion, donde conocimiento, informacién y creatividad son las
nuevas materias primas de la economia (pudiéndose hablar de revolucién de la
informacion) segun Ritzer (2007); objeta esta diferencia: tales caracteristicas no

son especificas de los servicios, para Grénroos (2000).

Asi pues, desde finales de los afios 70’s y principios de los afios 80’s,
varios autores han desarrollado diferentes modelos basados en sus posiciones
sobre el mercadeo de servicios y su naturaleza versus mercadeo de productos, tal
como se resume en la tabla anexa donde se muestran: caracteristicas versus

autor, consolidada por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985).



“|George and Barksdale (1974), George (1977)

“|Gronroos (1977, 1978, 1979, 1983)
“|Johnson (1969, 1981)

“|Davis, Guiltinan and Jones (1979)
“[Judd (1968)

“|Donnelly (1976, 1980)
“|Sasser (1976), Sasser and Arbeit (1978)

“|Bessom and Jacksan (1975)
“-|Booms & Bitner (1981, 1982)
“-|Eiglier and Langeard {1975, 1976)
“|Fisk (1981)

“|Schlissel (1977)

“|Shastack (1977}

“[Thomas (1978)

“|Carmen & Langeard (1980)

“|Davidsan (1978)
<|UhI & Upah (19807, Upah (1980)

“|Knisely (1979a, 1878b, 1979c)
“|Zeithaml {(1981)

< |Bateson (1977, 1979)
“|Langeard (1981)
“|Lowelock {(1981)

“|Bell (1981}
“|Berry {575, 1980, 1983)

“-|Rathmell (1986, 1974)

“|Regan (1963)

Intangibilidad
Heterogenidad
(No Estandar)
Inseparabilidad
de Produccidn y
Consumo
Perecedero
{Imposibilidad de
Inventariar) R 4 A Ao A VoA

-
-
e
-
-
e
-
-
e

Caracteristica
Citada

-
-
P
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-
P
-
P
e
-
P
-
P
e
-
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Tabla 1.1.1. Listado de Referencias por Autor versus Caracteristicas de Servicios
(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1985)

Considerando los antecedentes mencionados, la intencién de este trabajo
de investigacion es identificar, desde el punto de vista tedérico y practico, cuales
serian las caracteristicas del modelo de mercadeo de servicios postventa a ser
aplicado hoy dia, en el sector transporte y, especificamente, en el segmento de
motociclistas particulares en Caracas, de manera de satisfacer sus necesidades y

exceder sus expectativas.

Tomando como base que entre los anos 2005 — 2007 este sector de la
economia venezolana experimentd un crecimiento acelerado de nuevas unidades
activas en el mercado (motos de baja y alta cilindrada), segun muestran las cifras
de importaciones de unidades contabilizadas en el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) y confirmadas via entrevistas realizadas a los representantes de
las principales marcas comercializadoras de motos en Venezuela, como parte de

la evaluacion realizada para el proyecto de Crespo, Pérez, Flores y Ramon (2007).



Los motociclistas, representan un atractivo mercado de posibles usuarios
(por encima de 500.000 unidades activas en Venezuela), potenciales de consumir

servicios postventa. Se anexa mas detalle en los siguientes capitulos.

Por otro lado, es importante indicar que actualmente en Venezuela no
existe un modelo formal de servicios postventa para motos. Solo hay algunos
antecedentes de propuestas iniciales de servicios. Sin embargo, en el area
automotriz, si se considera como un mercado similar, si existe una estructura y red
de concesionarios de venta de productos y servicios bien establecida, que pudiera
ser considerada como referencia practica de la implementacion del mercadeo y

venta de servicios en el segmento transporte.

De hecho, segun Rastrollo y Martinez (2004), el sector postventa del
automovil evoluciona desde un modelo de organizacion jerarquizado, fragmentado
hacia otro basado en redes de colaboracion entre distintos tipos de agentes de la
cadena aguas abajo y existen estimaciones que permiten afirmar, que si el precio
de compra representa un 40% del costo, otro 40% corresponde al mantenimiento

del vehiculo.

Las implicaciones basicas de un servicio postventa involucran, entre otros,
los mecanismos para el mantenimiento peridédico y/o preventivo del producto
adquirido, reparaciones basicas y avanzadas, cumplimiento de la garantia por
parte del fabricante, disponibilidad y variedad de repuestos y accesorios del
producto en cuestion y para el usuario que lo utiliza, facil acceso al sitio donde se
brinda el servicio postventa, buena atencion al cliente, personal especializado y
confiable, promociones y campanas de fidelidad, entre muchos otros atributos, tal

como refieren Prieto, A., Martinez, M., Rincén, Y. y Carbonell, D. (2007).

Ademas, en el caso de servicios mantenimiento y reparacién de
automoviles, se puede encontrar el cliente que es mas fiel al taller autorizado de la

marca del automovil y el cliente que, una vez superado el periodo de garantia, se



dirige al taller independiente que proporciona los servicios a menor precio. En
efecto, se esta produciendo una tercerizacion de la cadena de valor del automovil,
aunque los fabricantes de vehiculos contra-atacan usando estrategias diferentes
(ampliacién garantia 6 el desarrollo de cadenas express ¢ “fast-fit”), segun
Rastrollo y Martinez (2004).

1.2. Formulacion del Problema

Considerando lo antes expuesto, el problema se formula de la siguiente

manera:

¢, Cuadles son las necesidades de servicio postventa de un usuario

motociclista en Caracas, cuales sus expectativas ?

¢, Es posible desarrollar un centro de servicios para motos en Caracas ?

¢, Qué lineamiento o tendencia, tedrica y/o practica, debe ser seleccionada

para plantear este modelo de servicio de una manera eficiente ?

¢, Qué organizacion y modelo de gestion debe tener un centro de servicios
postventa para satisfacer las necesidades del usuario motociclista actual en

Caracas ?

1.3. Justificacién de la investigacion

Actualmente, el mercado de transporte, y particularmente el segmento de
motos, representa un gran potencial en Venezuela, por su crecimiento acelerado
de unidades en los ultimos afios, con un nicho de mercado en el area de servicios
que va a ir en aumento a medida que las unidades de motos activas requieran

soporte y asistencia técnica para su mantenimiento durante su vida util.

Hasta ahora, los fabricantes y comercializadores de motos, se han enfocado

a la busqueda de nuevos clientes para venta de unidades adicionales, con el



esquema de bien ¢ producto y el enfoque de brindar un servicio postventa a los
usuarios captados ha quedado rezagado en Venezuela. De hecho, actualmente,
no existe un modelo estandar desarrollado y comprobado de servicios postventa
para el segmento de motos. Algunas aproximaciones se pueden encontrar en el

sector automotriz, como referencia, aunque no son replicables en su totalidad.

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo General

Disefiar un modelo de organizacion y gestion de un centro de
servicios postventa enfocado en atender y satisfacer las necesidades

del usuario motociclista particular en Caracas.

1.4.2. Objetivos Especificos

1.4.2.1. Analizar las diferentes teorias y modelos desarrollados sobre
mercadeo y venta de servicios, comparados con el mercadeo y venta
de productos a lo largo de los afos, definiendo cual de las teorias se
considerara como base para el modelo de negocio a desarrollar en

este estudio.

1.4.2.2. Indagar sobre los modelos de servicio postventa que
actualmente estan disponibles en el mercado venezolano, en el

sector de motos o sectores similares como el automotriz.

1.4.2.3. |dentificar las necesidades y expectativas de los usuarios de

servicios postventa de motos en Caracas.



1.4.2.4. Evaluar la informacién tedrica y practica, ademas de las
expectativas de los clientes potenciales de un centro servicio

postventa.

1.4.25. Plantear un modelo de servicios que cumpla los

requerimientos de los clientes potenciales.

1.5. Limitaciones y Alcance de la investigacion

1.5.1. Limitacién

Actualmente, la informacion relacionada a estadisticas y datos del
sector motociclista en Venezuela esta limitada. No existe una camara
que agrupe este sector, hay una carencia de informacion confiable y
precisa a través de la federacién, clubes y asociaciones que
agrupan a este sector de transporte. Ademas hay escasa
informacion en entes publicos y gubernamentales tales como: INTT,
INE.

1.5.2. Alcance

El modelo de la empresa de servicio postventa se desarrolla con un
alcance espacial en la Gran Caracas, involucrando las variables

principales de usuarios particulares, sin distincion de marca.

Se consideran dos aspectos fundamentales: la organizacién y la
gestion, partiendo del analisis de las experiencias con objetivos
similares en el pais y de otros conceptos desarrollados en sectores

como el automotriz.

El alcance temporal abarca el primer semestre del afo 2009,

considerando el estudio en campo.



CAPITULO 2:
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Teoricos

Hasta los momentos, se tienen como antecedentes tedricos de este trabajo,
las diferentes investigaciones que, a nivel general, se han venido desarrollando
desde los anos setenta alrededor del mundo y que ponen de manifiesto diferentes
tendencias del planteamiento y aplicacion del mercadeo de servicios. Cada uno de
estos hallazgos, modelos y teorias fueron mencionados, en parte, en el
planteamiento del problema de este trabajo y seran profundizados en las bases

tedricas que en la siguiente seccion se detallaran.

Por otro lado, se puede hacer referencia a la evaluacion y formulacion de
proyecto realizada por Crespo, Pérez, Flores y Ramon (2007) en la UCAB sobre la
“Factibilidad de un centro de servicios postventa para motoristas particulares y
corporativos en Caracas”, donde se pone de manifiesto un modelo tedrico

propuesto para brindar los servicios postventa en este sector transporte.

2.1.2. Antecedentes Practicos

En cuanto a los antecedentes practicos, en el proyecto realizado por
Crespo, Pérez, Flores y Ramén (2007) en la UCAB, se exponen las opciones de
servicios actualmente disponibles en el mercado venezolano de motos. Por medio
de entrevistas, se identifico la situacién actual en cuanto a servicios brindados por

las principales marcas:

a. Actualmente, la mayoria de los entes son importadores vy

comercializadores que venden las unidades y repuestos a su red de distribuidores,

10



pero ninguno de ellos presta especial atencién al servicio post-venta. Aunque es
importante acotar que durante el afio 2009, el gobierno no ha otorgado licencias
de importacion, en general, y esto ha impactado el numero de unidades nuevas
vendidas. Solo estan vendiendo nuevas unidades las marcas con ensamblaje local

y algunas marcas como SUZUKI con pocas licencias de importacion.

b. YAMAHA posee almacén y distribuidores (no posee centro de servicio

como tal, sino un pequenio taller en Caracas).

c. SUZUKI posee almacén vy distribuidores (no posee centro de servicio

como tal, sino brinda servicio a los entes corporativos en sus respectivas sedes)

d. KAWASAKI posee almacén, un pequefio taller en Caracas y brinda

servicio a los entes corporativos en sus respectivas sedes

e. BMW posee tienda en Caracas y brinda servicio a los entes corporativos

en sus respectivas sedes.

f. VESPA y PIAGGIO, poseen tiendas en Caracas

g. Empire Moto, con ensamblaje local, posee tiendas y distribuidores,

ademas de 1 centro servicio inaugurado en el 2007 en Caracas.

h. Otras marcas (Asiaticas), son importadores que no poseen tienda propia

ni centro de servicio.

11



2.1.3. Informacién del mercado de motos en Venezuela

Para facilitar el entendimiento de este trabajo, se muestra a continuaciéon un
resumen del comportamiento del mercado venezolano considerando: la tendencia
del N° de motos en Venezuela, ademas de la diversidad de marcas, tipos de

motos y cilindrada que componen el mercado.

e Tendencia estimada de unidades motociclistas en Venezuela:

Aunque no hay, como en el caso de los automdviles, una camara que
agrupe a las empresas del sector que suministre las cifras de la industria, se
puede tener una idea del parque automotor gracias a los datos que provee el
Instituto Nacional de Transito y Transporte Terrestre (INTT), que indica 200 mil
motocicletas aprox. en el Dtto Capital, segun reporte publicado en Mayo 2007
en la pagina del Ministerio del Poder Popular para la comunicacién e

informacion.

Ademas, se consultd el Censo 2001 en el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) y 2 articulos de la revista PRODUCTO (2006, 2009) relacionados al
sector, para lograr obtener la grafica con las unidades motociclistas estimadas
en circulacion en Venezuela, observando el mayor crecimiento (17 — 20)%
entre los anos: 2005 — 2007, durante los cuales, se ubicaron entre 50.000 —
80.000 nuevas unidades en el mercado, por afno respectivamente. Sobretodo,
impulsado por el otorgamiento de licencias de importacion a empresas que se

limitaron a vender unidades provenientes de Asia, de baja cilindrada.

12
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Grafico 2.1.3. Tendencia de unidades motociclistas en circulacion en
Venezuela (INTT, Censo 2001, INE, Rev. PRODUCTO)

e Marcas:

a. Puede ser importadas de Asia, US, Europa, Latinoamérica: YAMAHA,
SUZUKI, HONDA, KAWASAKI, BMW, DUCATI, TRIUMPH, HARLEY,
KTM, APRILIA, entre otras

b. Importacion de partes de Asia, con ensamble local: AVA, UNICO, BERA,
EMPIRE

) sveun IR v
=7 7:>=1 Enmemam
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e Tipos de Motos:

Dependiendo del uso al que va a estar sometida y de la preferencia del
usuario, se pueden encontrar varios tipos: RACING, SCOOTER, SPORT
TOURING, CRUISERS, TOUR, ENDURO, CROSS, CUSTOM, OFF ROAD,
SUPER SPORT, TRAIL, entre otros.

SCOOTER CROSS CUSTOM SPORT OFF
TOURING ROAD

SUPER TRAIL ENDURO CRUISER RACING
SPORT

e Cilindrada:
Capacidad de respuesta que tiene el motor de la moto y la unidad de
medida es: cc 6 cm3.

- Baja Cilindrada: Entre 50cc y 250cc aprox.

- Media Cilindrada: Entre 300cc y 550cc aprox.

- Alta Cilindrada: Entre 600cc y 2100cc aprox.

BAJA MEDIA ALTA
CILINDRADA  CILINDRADA CILINDRADA

14



2.2. Bases Teoricas

Hasta la fecha, varias teorias de mercadeo de servicios han sido
propuestas y se pudiera decir que el mercadeo de servicio ahora esta en el mismo
auge en que el mercadeo industrial o de productos, estaba hace diez afios, segun
Gronroos (2001).

La primera teoria comprensiva sobre mercadeo de servicios fue,
probablemente, una publicada por Rathmell (1974). El traté de usar los conceptos
tradicionales y modelos de teorias de mercadeo enfocados en servicios. Sin
embargo, sus propias conclusiones fueron que “definiciones, clasificacion, data y
conceptos eran carentes, no comparables y no reales desde una perspectiva de

mercadeo”.

Mas aun, los hallazgos de Rathmell y reportes sobre la carencia de
orientacién en mercadeo de empresas de servicios, evidenciaron la necesidad de
una teoria de servicios, si los negocios de servicios van a estar soportados en su

propia orientacién de mercadeo, Grénroos (2001).

El desarrollo de teorias generales o esquemas para mercadeo de servicios
parece haber seguido dos diferentes vertientes. De acuerdo a una de ellas, los
servicios ofrecidos por compafias de servicios pudieran ser amoldados en la
plantilla de “productos”, entonces, las teorias de mercadeo existentes pudieran ser
aplicadas, Levitt (1976).

Por otro lado, la otra ruta, comienza desde la nocion que servicios son
diferentes en comparacién con productos fisicos y sostiene que conceptos y
modelos de mercadeo tienen que ser desarrollados en una direccion mas
orientada a servicios, diferente de la manera tradicional de productos, Shostack
(1977).
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Adicionalmente, una nueva tendencia desarrollada en la era post-industrial,
objeta la diferencia de mercadear bienes y servicios, debido a la naturaleza que en
los servicios hay una intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad de los
procesos de consumo - compra y la imposibilidad de inventariar servicios segun
Gronroos (2000). Por ejemplo, en la mente del consumidor, un perfume puede ser
tan intangible como un servicio de comunicacion, la venta de muebles modulares
implica la participacion del consumidor en el proceso de compra y evaluar un
sistema de sonido sin instalarlo en casa puede ser tan dificil como evaluar un

servicio financiero antes de comprarlo.

Por lo tanto, podria incluso decirse que la perspectiva de mercadeo de
servicios es mucho mas amplia y aplicable a todos los casos, pues considera
variables que no se tomaban en cuenta en el mercadeo tradicional de bienes o

productos fisicos, Gronroos (2000).

Asi pues, se dice que la era post-industrial ha dado paso a la era del
servicio. Si algunas empresas toman la delantera en la carrera por ofrecer
excelencia en servicios, y otras no compiten adecuadamente, pronto se habran
quedado rezagadas y les sera dificil tomar la delantera e incluso sobrevivir. Como
la lealtad de los clientes con los servicios es mucho mayor que la basada en otras
ventajas, a algunas de estas empresas les sera mas dificil recuperar los clientes
perdidos, Gronroos (2000).

Los servicios de postventa siempre generaran una inversién de dinero
inicialmente, pero a largo plazo, es compensada con una mejor atencion a los
clientes, lo que fortalecera sus ventas y mejorara su relacion, ademas de ser mas
ventajosos desde el punto de vista de productividad, ya que los futuros pedidos de
los clientes actuales compensan los altos costos iniciales para lograr su primera

compra, segun manifiesta Villar (1998).
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Cancer (2005) menciona en su estudio que mas del 52% de los clientes
renuevan una marca, aun reconociendo que el producto adquirido no llend sus
expectativas sobre la calidad del mismo, pero el servicio que se les ha brindado
durante la vida del producto era muy bueno. Por el contrario, solo renuevan el 36%
de los clientes que adquieren un producto de alta calidad, si el servicio recibido no
estaba a la altura de lo que estimaban satisfactorio. Asi pues, el servicio postventa

se convierte en herramienta fundamental en la fidelidad de los clientes.

Otros autores tienen una vision mas amplia de las especificidades de los
servicios, englobando los elementos diferenciadores de todas las funciones
internas y externas de la empresa de este sector. Leonard Berry, resume estas
especificidades en tres puntos: los servicios son relativamente intangibles, se
producen y consumen simultdaneamente y a menudo son menos estandarizados
que los productos. Seguidamente extrae las consecuencias en la gestion de estas

diferencias:

- Se tiene que practicar el marketing: interno. Consiste en obtener por parte
del personal la maxima colaboracién y entusiasmo a fin de crear la satisfaccion de

la clientela.

- El grado de estandarizacién, o al contrario de individualizacién, del
servicio, debe ser rigurosamente calculado y aplicado en funcién de las

caracteristicas de la clientela, o del segmento meta.

- Hay que administrar cuidadosamente los aspectos visibles del servicio,
pues son signos reveladores, para los clientes, de la calidad de éstos ( en

comparacion a otros).
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- Finalmente, hay que esforzarse en sincronizar la oferta y la demanda,
porque el almacenamiento de servicios es imposible, ya que a menudo son

temporales.

Pierre, Eiglier y Eric Langeard han sido pioneros en el campo de los
servicios. También con una preocupacion por la gestién, resumido en tres puntos:
inmaterialidad del servicio, contacto directo entre organizacién y cliente, y
participacion del usuario en la produccién del servicio. Eiglier y Langeard extraen
de estas tres caracteristicas una serie de consecuencias para la gestion de las

empresas de servicios. En relacion a lo visto, anaden:

- Dificultad para calcular el precio de coste, productividad, y precio de

venta;

- Personalizacion de las relaciones comerciales, comportando relaciones

de amistad y/o dependencia, y de identificacion;

- Impacto del comportamiento del consumidor sobre la naturaleza del

servicio comercializado, dificultad creciente de innovacion.

Ademas de lo mencionado anteriormente, Lovelock (1981) y Shaw (1991)

indican otras diferencias fundamentales entre bienes y servicios:

- La Productividad definida como cantidad de producto por unidad de
factor se mide con facilidad cuando se trata de bienes, sin embargo,
para valorar la productividad de los servicios debe prestarse, ademas,
atencion a la calidad del proceso de su prestacion. Por ejemplo, si un

asesor A atendi6 a seis clientes y otro asesor B atendié a 10, no implica
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que uno sea mas productivo que otro, porque puede ser que el que
atendio a seis clientes prest6 un servicio de mayor calidad que y tal vez
los clientes del asesor B fueron mal atendidos y, en consecuencia,

insatisfechos.

Economias de escala: Las empresas que producen bienes pueden
reducir los precios a medida que incrementan la produccion (siempre
que exista exceso de capacidad) o aumentar su rentabilidad si no los
bajan. Las empresas de servicios pueden ver como aumenta su
rentabilidad a medida que aprovechan al maximo su capacidad, pero si
tratan de incrementar su dimensién, incurren en nuevas cargas de

estructura que pueden absorber los aumentos de los beneficios.

Curva de Experiencia: El efecto de la experiencia puede ser opuesto
entre bienes y servicios. A los bienes les permite bajar los precios, y a
los servicios, subirlos, porque la mayor calidad supone un mejor servicio

y permite elevar los precios que se cobren por ellos.

Lanzamiento de nuevos productos: Si se obvia el costo del proceso de
innovacion, el riesgo de lanzamiento de nuevos servicios es mayor que
el de lanzar bienes nuevos. La causa radica en el riesgo de pérdida de

confianza o credibilidad defraudada en caso de fracaso.

Barreras de entrada en el mercado: En general, las exigencias de
inversion son menores en el sector servicios que en el industrial, y por
ello las barreras de entrada en aquél son mas deébiles, a excepcion de
compafias aéreas o0 cadenas hoteleras, que implican grandes

inversiones.
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- Realizacion de cambios: En las empresas de servicios el factor humano
forma parte de la tecnologia de su produccién y es fundamental, pues es
quien determina en gran medida la calidad de su prestacion, por lo

tanto, la gestidon de recursos humanos es esencial.

- Importancia del factor tiempo: Un exceso sobre la espera, afectara
negativamente a la calidad percibida del servicio, y proporcionara mala
imagen, aunque objetivamente el servicio en los demas aspectos haya
sido bueno. Cuando se trata de bienes la importancia del factor tiempo

es mucho menor, e incluso puede ser irrelevante.

Por otro lado, Zeithaml, V. y Bitner, M. (2005), introducen tres modelos

efectivos como referencia conceptual del mercadeo de servicios:

1. El triangulo del marketing de servicios:

Muestra tres grupos relacionados entre si que trabajan en conjunto para
desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios. Los principales
participantes se ubican en los vértices del triangulo: la compafia (o unidad
de servicios del negocio o departamento de administracion), los clientes y
los proveedores ( 0 quien quiera que sea el que presta el servicio a los

clientes).

Entre los tres vértices del triangulo existen tres tipos de marketing que
deben llevarse a cabo de manera conveniente para que el servicio funcione:
marketing externo, interactivo e interno. El propdsito central de todas estas
actividades consiste en formular y cumplir las promesas que se establecen
con los clientes. En el caso de los servicios, los tres tipos de actividades de
marketing resultan fundamentales para construir y sostener la relacion con

los clientes.
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Compaiia

Tecnologia

Proveedores Clientes
Grafico 2.2.1. El triangulo de los servicios y la tecnologia
(Zeithaml, V. y Bitner, M., 2005)

- Marketing externo: Formulando la promesa

La compafiia formula promesas a sus clientes en relacion con lo
que pueden esperar recibir y la forma en que se entregara. Esto es
solo el principio. Las actividades tradicionales de marketing como la
publicidad, las ventas, las promociones especiales y la determinacion
de precios facilitan esta clase de actividad. En cuanto a los servicios,
existen otros factores que comunican la promesa a los clientes. Los
empleados del servicio, el disefio y decoracion de las instalaciones y
el proceso del servicio en si mismo, también comunican y ayudan a
situar las expectativas de los clientes. Las garantias del servicio y la
comunicacién ida y vuelta, son formas de comunicar las promesas
del servicio. Aunque la relacion se expone a un comienzo precario
cuando existe la tendencia de prometer exageradamente, ademas de

no ser realistas ni congruentes.

- Marketing interactivo: Cumpliendo las promesas

Es el segundo tipo de actividad de marketing que se contempla
en el triangulo y, desde el punto de vista del cliente, la mas critica.

Sin embargo, los que generalmente cumplen o rompen las promesas
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del servicio son los empleados de la compaiia o las terceras partes
proveedoras, con mayor frecuencia. El marketing interactivo ocurre
en el momento de la verdad, es decir, cuando el cliente interactua
con la organizacion y el servicio se produce y consume. Cada vez
que el cliente interactta con la organizacion las promesas se
cumplen o se rompen y la confiabilidad del servicio se pone a

prueba.

- Marketing interno: Facilitando la promesa

Tiene lugar cuando se hace posible el cumplimiento de las
promesas. Para que los proveedores y los sistemas del servicio
puedan cumplir con las promesas que efectuaron, deben contar con
las destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones que
permiten prestar el servicio. Resulta facil prometer, pero mientras a
los proveedores no se les reclute, entrene y proporcione las
herramientas y los sistemas internos apropiados, y se les
recompense cuando presten un buen servicio, las promesas pueden
quedarse sin cumplir. Depende del reconocimiento de un estrecho

vinculo que existe entre la satisfaccidén del empleado y la satisfaccién

del cliente
Compania
Marketing Interno Marketing Extemo
Posibilitar las Fommulando las
promesas promesas
Proveedores Clientes

Marketing Interactivo

Cumpliendo las promesas
Grafico 2.2.2. Triangulo del marketing de servicios

(Zeithaml, V. y Bitner, M., 2005)
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2. La mezcla del marketing de servicios:

La mezcla de marketing tradicional se compone de las cuatro Ps:
producto, precio, plaza y promocion. La nocion de la mezcla implica que
todas las variables se interrelacionan y que dependen unas de otras en
cierta medida y existe una mezcla éptima de los cuatro factores para cada
segmento de mercado determinado, en algun momento del tiempo en
particular. No obstante, cuando las estrategias de las cuatro Ps se aplican

a los servicios es necesario modificarlas y transformarlas en siete Ps.

Tal como ratifica, Puente (2005 y 2000), donde el mercadeo de servicios
requiere expandir a siete las tradicionales P del mercadeo. Agregar
personas, perceptibles y procesos, permite a las empresas implantar
adecuadamente la perspectiva de servicio y brindar al cliente una oferta
total consistente en cada paso del proceso. Profundizando en cada una de

estas variables, se tiene:

- Personas: empleados y clientes: La apariencia, la habilidad y la
dedicacion, es decir, las competencias del personal de servicio son
fundamentales para producir en el cliente la impresién adecuada.
Cortesia, conocimiento, responsabilidad y facilidad de comunicacion son
caracteristicas generalmente requeridas. Muchas veces estan presentes
varios consumidores que comparten la escena y las acciones de uno de

ellos pueden afectar la experiencia de otro.

- Perceptibles: el escenario: “El empaque” del servicio ayuda al
consumidor a verificar sus expectativas, minimizan el riesgo que corre
frente a cualquier oferta de servicio y aumentan su valor percibido. El

escenario abarca todo lo sensorialmente apreciable por el consumidor:
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colores, sonidos, olores, decorado, disefio, equipos, apariencia de los
empleados.

- Procesos: el desempefnio del servicio: Asegurar un desempeio
adecuado requiere planificar cada paso del proceso, mediante
diagramas de flujo que detallen los procesos, los papeles y los perfiles
requeridos de las personas, el tiempo y los recursos fisicos necesarios,
entre otros. Asi la organizacién podra optimizar el proceso de entrega,
en cuanto a horarios, colas o picos de demanda, recursos, excepciones,
quejas o fallas y los empleados de contacto podran adaptarse a las
circunstancias o improvisar de manera adecuada, de acuerdo con las

exigencias del consumidor, en la medida en que sea posible.

3. El modelo integral de las brechas sobre calidad en el servicio:

Este modelo centra su atencién en las estrategias y los procesos que las
empresas pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia. El
modelo de brechas y sus componentes pueden emplearse tanto para

conducir estrategias como para poner en practica las decisiones.

El enfoque central del modelo de brechas es la brecha del cliente, la
diferencia entre las expectativas del cliente y sus percepciones. Las
empresas necesitan cerrar una brecha entre aquello que los clientes
esperan y reciben con el fin de satisfacer a sus clientes y crear relaciones
duraderas con ellos. Para cerrar esta importante brecha del cliente, el
modelo plantea que deben cerrarse otras cuatro brechas: las brechas del

proveedor del servicio.

Las siguientes cuatro brechas del proveedor del servicio, son las causas

subyacentes a la brecha del cliente:
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e Brecha 1: No saber lo que el cliente espera
e Brecha 2: No seleccionar los disefios y estandares de servicio correctos
e Brecha 3: No entregar los estandares de servicio

e Brecha 4: No igualar el desempefio con las promesas

En pocas palabras, las empresas que vendan y ademas den buen
servicio, logran la lealtad de los clientes, y con ello, su permanencia
mediante sus productos y servicios en un mercado cada vez mas
competitivo (Reyes, 2005). Ademas, es un hecho que mantener un cliente
cuesta cinco veces menos que conseguir uno nuevo, sostenerlo implica que
el vea y sienta que sus expectativas son superadas, logrando asi la lealtad
del cliente (Walter, 1997). Un cliente leal se transforma en el primer
vendedor de la empresa, ya que es promotor de ventas de la organizacién y

establece relaciones cliente-empresa a largo plazo.(Reyes, 2005).

Asi mismo, Grande E., lldefonso (2005), propone cuatro modelos de
organizacion de una empresa de servicios, atendiendo a la tangibilidad y al grado

de contacto con el cliente:

1. Empresas que proporcionen productos intangibles con alto grado de
contacto con los clientes, como: servicios meédicos, legales, de
publicidad, otros. La orientacion al consumidor, la flexibilidad y la
creatividad son esenciales. Estas empresas necesitan una estructura
organica, procesos de toma de decisiones descentralizados,
actividades definidas por el propio empleado y comunicacién lateral

entre grupos o departamentos.
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2. Empresas que proporcionen productos intangibles con poco contacto
con los clientes, como: entidades financieras no especializadas, de
seguros, de mensajeria 0 companias aéreas y hoteles. Pueden
adoptar una estructura hibrida en la que domine la jerarquica y sea
mas centralizada que en el caso anterior, pues las tareas se

encuentran estandarizadas.

3. Empresas que suministren productos poco intangibles pero con
mucho contacto con los clientes. Pueden adoptar una estructura
hibrida en la que domina la organica. Las decisiones estaran
descentralizadas, las funciones preestablecidas y especializadas en

los departamentos. La comunicacién sera lateral.

4. Empresas que proporcionen productos poco intangibles con poco
contacto con los clientes, como: restaurantes autoservicio, pizzerias o
McDonalds. En este caso se puede adoptar una estructura
organizativa jerarquica, con decisiones centralizadas, funciones
preestablecidas y especializadas para cada persona. La

comunicacion sera vertical.

Ademas, no hay que olvidar que el continuo lanzamiento de nuevos
productos y servicios, que rapidamente adquieren rasgos “genéricos”, coloca la
necesidad de innovar en el centro de la estrategia competitiva de las
organizaciones. Existe una relacién directa entre innovacion y ventas , donde su
principal fuente de informacion son las bases de datos que se traducen en las

necesidades de los clientes, tal como lo demuestra D’Alvano (2009).
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2.3. Definicion de Términos Basicos

El concepto de “mercadeo” establece como firme objetivo la satisfaccion de
las necesidades del cliente. El valor de un producto para un cliente radica en la
habilidad de satisfacer esas necesidades. Para productos manufacturados, asi
como servicios, las necesidades de los clientes son satisfechas por los atributos
que el mercado ofrece. Sin embargo, la naturaleza simultanea de produccién y
consumo de servicios con contacto relativamente cercano del cliente, hacen que el
manejo de las actividades de mercadeo en servicios sea unica, tal como

mencionan Tansuhaj, Randall y McCullough (1988).

El significado literal de “producto” es cualquier cosa que sea posible
ofrecer a un mercado para su atencion, su adquisicion, su empleo o su consumo y
que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Es un simple conjunto de
caracteristicas tangibles o intangibles y los consumidores los consideran como
conjuntos completos de beneficios que satisfacen necesidades. De hecho, toda
actividad empresarial conduce a un producto, que puede ser un bien o un servicio,
segun Grande E., lldefonso (2005). Por otro lado, un consumidor toma decisiones
respecto a un producto individual en base a sus atributos, la marca, el envasado,
el etiquetado y el servicio de apoyo del producto, entre otras consideraciones, tal

como lo manifiestan Kotler, P. y Armstrong, G. (1998).

Por su parte, un “bien” es el resultado tangible de una actividad

transformadora en distinto grado, tal como menciona Grande E., lidefonso (2005).

En términos simples, los “servicios” son acciones, procesos y ejecuciones,
que generalmente se consumen en el momento que se producen y que
proporcionan valor agregado al anadir aspectos (como la conveniencia,
entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que esencialmente son

preocupaciones intangibles para quien lo adquiere por primera vez. Esta definicion
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posee el enfoque de integracién del cliente a la empresa de Zeithaml y Bitner

(2005).

En general, identificar y clasificar los servicios es mas dificil que hacerlo con

los bienes, no existen criticos unicos, segun Grande E., lldefonso (2005). Algunas

clasificaciones de servicios se mencionan a continuacion:

Por su naturaleza: Observa el objeto de su actividad. La AMA (1985)
considera que los servicios se pueden clasificar en los grupos: Servicios
de salud, financieros, profesionales, de hosteleria, viajes y turismo,
relacionados con el deporte / arte / diversion, proporcionados por los
poderes publicos y organizaciones sin fines de lucro, de distribucion y
alquiler, de educaciéon e investigacion, de telecomunicaciones,

personales y de reparaciones o mantenimiento.

Por el sector de actividad: Debida a Browing y Singelmann (1978), con
criterios de destino de los productos y el caracter de la prestacion,
individual o colectiva: Servicios de distribucién, de produccion, sociales y

personales.

Por su funcioén: Atendiendo diversas funciones segun Cuadrado y Del
Rio (1993): Servicios de gestion y direccion empresarial, de produccion,
de informacion y comunicacion, de investigacion, de personal, de

ventas, operativos.

Por el comportamiento del consumidor: La clasificacion mas completa
tiene que ver con el comportamiento del consumidor con relacién a los
productos, segun Grande E., lldefonso (2005). Se centra en las fases
que sigue un consumidor durante el proceso de compra. Se consideran:
la frecuencia de la misma, la importancia que tiene para el comprador, el

proceso de busqueda de informacién para tomar la decision de compra,
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la importancia del riesgo percibido, la influencia de los grupos y el grado
de complejidad de la decisiéon de compra. Desde esta perspectiva cabe
distinguir: Servicios de conveniencia, de compra, de especialidad,

especiales, no buscados.

Por otro lado, la empresa u organizacion de este siglo debe establecer una
serie de actividades encaminadas a la “satisfaccion del cliente’ después de
realizada la compra, actividades éstas intimamente relacionadas con la “atencién
al cliente” (Kotler, 2005), como establecer garantias de sus productos,
entrenamiento en el uso del producto, sugerencias para usos alternativos del
producto, reparacion de componentes defectuosos, seguimiento del contacto con
el cliente, clubes u organizaciones de usuarios, monitoreo y adaptacién de
productos para satisfacer las necesidades cambiantes del cliente, libro de quejas,

entre otras.

A este respecto, Hermida, Serra y Kastika (1992), consideran que la
“atencion al cliente” implica la ejecucibn de una estrategia cuya pauta
fundamental sera saber no solo las actividades que realizan los clientes, sino
también, qué resultados esperar, que habilidades entrenar, qué elementos
controlar y qué situaciones evitar. Esto se resume hoy en dia en “CRM — Customer
Relationship Management”, que fundamentalmente consiste en construir una base
de datos con toda la informacioén relativa al cliente y que puede ser utilizada para
adaptar productos a sus propias necesidades y alcanzar la satisfaccién plena

como usuario de un producto en particular.

La palabra “postventa’ puede ser definida, segun su etimologia, como
“‘después de la venta”. Sin embargo, el conjunto de operaciones que se verifican
con este nombre va mas alla de los actos subsiguientes a la venta, segun Prieto,
A.; Martinez. M; Rincon, Y. y Carbonell, D. (2007). La “postventa” es un ejercicio
de atencion al cliente como lo manifiesta Kotler (2005), integra un conjunto de

facetas diversas, desde la asistencia técnica, gestion de garantia, formacion
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técnica en el caso de red de distribuidores, cuidado de la imagen de la marca,
comercializacién de recambios y accesorios, entre otros, coordinando las acciones
de fabrica y red de distribucion, para obtener la satisfaccion del cliente, tal como
se aprecia en el esquema planteado por Cancer (2005) y se convierte en

herramienta fundamental en la fidelidad de los clientes.

Puntos de ventas,

Fabricas Distribuidores

Venta,
Recambios,
Accesorios

Instalaciones Garantia

Formacién
Imagen de la CLIENTE Técnicay
marca Servicio

Gestion Técnica
Econémica Producto
de Postventa
Indices de
Satisfaccion

Grafico 2.3.1. El cliente como centro de toda la actividad de postventa y las

interacciones entre fabricante y distribucién (Cancer, 2005)

2.4, Evolucién y Nuevas Tendencias

El entorno actual se caracteriza por el cambio. Donde estarse quieto
significa retroceder. Asi, la empresa industrial para mantener su posicion en el
mercado debe estar en constante movimiento. Ademas, velocidad y flexibilidad
son aspectos esenciales en el mundo actual, pero generalmente adoptan
direcciones opuestas y sobrevivir es algo complicado, tal como indica Agirre,
Izaskun (2008). La idea es escapar de la mentalidad de producto y pasar de

suministrador de producto a proveedor de valor.
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Cuando el crecimiento se ralentiza, las compaiias tienden a recurrir a
tacticas validas en el pasado: centrar su portafolio en el producto mas fuerte,
reducir costos a partir de mejoras en los procesos o expandirse a otros mercados.
Sin embargo, las actividades de servicio son mas rentables para la empresa
(mayor flujo de ingresos, menos costes de capital y altos margenes). Parece ser el
camino ideal hacia la mejora de rentabilidades. Desafortunadamente, la transiciéon
de una compainia orientada al producto hacia una orientada al servicio al cliente no
es directa, ni siquiera facil. Para muchas organizaciones industriales es un

verdadero laberinto.

Para recorrer este camino, Agirre, lzaskun (2008), sugiere centrarse en
preparar su empresa para el recorrido, lo que implica contemplar de una forma

totalmente nueva a sus clientes y a su modelo de negocio. Por lo tanto, se debe:

e Observar lo que los clientes requieren, no lo que su compafia vende
e Concentrar en el proceso, no en el producto
e Crear su propio ecosistema

e Replantear su organizacion

Y no hay que olvidar que el objetivo base es que sea un negocio de
servicios rentable, para ello, Frei, Frances X (2008) sugiere cuatro elementos
vitales:

1. El disefio de la oferta

2. La gestion de los empleados
3. La gestion de los clientes
4

El mecanismo de financiamiento

Al igual que un producto que sale al mercado, un servicio debe ostentar un
disefio interesante, y la direcciéon debe desplegar una fuerza de trabajo capaz de
producirlo a un precio atractivo. Sin embargo, las empresas también deben

gestionar a sus clientes, que no soélo usan el servicio sino que pueden ser una
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parte integral de su produccion: puesto que la participacion de los clientes como

productores puede disparar los costos, las empresas también deben desarrollar

formas creativas de financiar sus ofertas distintivas, por ejemplo, compensando los

gastos con ahorros operacionales.

Asi mismo, Reinartz, W y Ulaga, W (2008), realizaron estudios en

profundidad a 18 empresas lideres en una amplia variedad de mercados de

productos para saber qué distinguia a las exitosas de las demas. Descubrieron

cuatro pasos para desarrollar una oferta de servicios rentable:

1.

Reconocer que tiene una empresa de servicios. Puede identificar y
cobrar por servicios simples, como hizo Merck cuando
silenciosamente dejo absorber los costos de envio. Cambiar los
servicios de gratis a pagados clarifica su valor para los ejecutivos y

los clientes.

Industrializar el back office. Para evitar que los costos de entrega se
coman los margenes de la oferta de servicios, se pueden construir
plataformas flexibles de servicios, monitorear de cerca los procesos
de costos, y explotar nuevas tecnologias que posibilitan procesos

innovadores.

Crear una fuerza de ventas conocedora de los servicios. Los
servicios requieren ciclos de ventas mas largos y, a menudo,
decisiones tomadas en los niveles mas altos de la jerarquia de los
clientes; es mas, la fuerza de ventas de los productos puede

oponerse al cambio.
Enfocarse en los procesos del cliente yen las oportunidades que

representan para nuevas ofertas de servicios. Puede necesitar

adquirir nuevas capacidades para aprovechar esas oportunidades: el
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especialista en revestimientos industriales PPG tuvo que aprender
cémo funcionaban los robots de pintado después de ofrecer hacerse

cargo del taller de pintura de Fiat en Turin.

Los servicios pueden fidelizar clientes y ayudar a adquirir nuevas cuentas.

Deberian ser desarrollados con cuidado y atencion.

La mayoria de los fabricantes industriales se percata de que las ganancias
no estan en los productos sino en los servicios. Empresas como General Electric e
IBM han hecho la transiciéon: una buena parte de sus ingresos y margenes

proviene de servicios de valor agregado a los clientes.

Los autores dicen que no basta s6lo con ofrecer servicios. Las empresas
deben ahora brindar servicios inteligentes: incorporar inteligencia (percepcion y
conectividad) a los productos en si. Citando ejemplos como los de Heidelberger
Druckmaschinen y el servicio de monitoreo del hogar de Eaton, los autores
demuestran cémo un producto que puede informar sobre su estado a su fabricante
representa una oportunidad para cultivar relaciones con los clientes mas ricas y de

largo plazo.

Cuatro modelos de negocios emergen en este mundo nuevo y conectado

en red, segun Lombreglia, R y Allmendinger, G (2005):

e Si se aventura en solitario, puede que lo haga como un innovador
integrado; esto es, su producto en red puede ayudarle a optimizar la

entrega del servicio, y aumentar los margenes de éste.

e O puede perseguir un modelo de negocios mas agresivo y solucionador;
esto es, posiciona a su producto en red como proveedor de solucion
total, capaz de brindar un rango mas amplio de servicios de alto valor que

aquellos que son brindados por el producto del innovador integrado.
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e En el caso de un sistema que agrega y procesa datos de multiples
productos en un hogar o en un edificio, puede ser un agregador o un
sinergista, asociandose con otros para perseguir una oportunidad de

servicios inteligentes.

e El producto de un agregador es el eje que colecta y procesa la informacion
de uso, y que crea un cuerpo de datos de alto valor. El producto del
sinergista es el rayo, que contribuye con informacién o funcionalidad
valiosas. Pobre de la empresa que no siga ninguna de estas sendas, pronto
descubrira a sus ex clientes amarrados, y muy contentos, a otros

proveedores de servicios inteligentes

Paralelamente, para los fabricantes, los clientes son las billeteras abiertas
al final de la cadena de suministro. Pero para la mayoria de las empresas de
servicios, son los insumos clave del proceso de produccion. Los clientes
introducen una variabilidad enorme en el proceso, pero también se quejan de toda
falta de consistencia y no les importa la rentabilidad de la empresa, segun

manifiesta Frei, Frances X (2007).

Gestionar la variabilidad introducida por los clientes, sostiene la autora, es
un desafio central para las empresas de servicios. El primer paso es diagnosticar
qué tipo de variabilidad causa problemas: los clientes pueden llegar en cualquier
hora, pedir diversos tipos de servicio, poseen capacidades desiguales, hacen

esfuerzos distintos y tienen preferencias diferentes.

¢, Las empresas deberian acomodar la variabilidad o reducirla ? La
acomodacion a menudo implica pedir a los empleados que compensen las
variaciones entre los clientes, lo que es una solucion potencialmente costosa. La
reduccion a menudo significa ofrecer un menu limitado de opciones, lo que puede

expulsar a los clientes.
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Algunas empresas han aprendido a lidiar con la variabilidad introducida por
los clientes sin daiar ni su ambiente de operaciones ni las experiencias de servicio
al cliente. Starbucks, por ejemplo, gestiona la variabilidad de capacidades entre
sus clientes ensefandoles el protocolo correcto para hacer una orden. Dell,
maneja las variabilidades de llegada y de pedidos en su negocio de servidores de
alto precio tercerizando el servicio al cliente, mientras sigue en contacto cercano
con sus clientes para discutir sus necesidades y evaluar sus experiencias con los

proveedores externos.

La gestion eficaz de la variabilidad a menudo requiere que una empresa
influya en el comportamiento del cliente. Los ejecutivos que intenten ese tipo de
intervencién pueden seguir un proceso de tres etapas: diagnosticar el problema
conductual, disefar un rol operacional para los clientes que sea mutuamente

beneficioso y probar y refinar los enfoques para influir en la conducta.

Asi mismo, la tendencia es que los servicios se estan industrializando. Tres
factores se unen a la tercerizacion y el offshoring para impulsar esta

transformacioén, segun Karmarkar, U. (2004):

o El primero es la creciente competencia global. Al igual como ocurrié
con los bienes manufactureros hace un tiempo, empresas
extranjeras estan ofreciendo mas servicios en Estados Unidos,

restandoles participacién de mercado a las companias locales.

e El segundo es la automatizacion. Nuevos sistemas de hardware y
software que asumen tareas administrativas y de la linea del frente,
tales como operaciones sobre el mostrador, seguridad, facturacién y
recepcion de pedidos, les estan permitiendo a las empresas

prescindir de empleos administrativos, contables y similares.
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e El tercer factor es el autoservicio. jPara qué usar a un agente de
viajes si usted puede reservar su vuelo, hotel y arriendo de automovil
por Internet? A medida que estas fuerzas se combinan para arrasar
con los servicios, todo ejecutivo deberia pensar acerca de
defenderse, tal como lo hicieron sus pares manufactureros hace una
generacion. Ello requerira cambios proactivos y de largo alcance,
incluyendo una atencidn especial en las preferencias de los
consumidores, la calidad, las interfaces tecnoldgicas; reconectar la
estrategia para extraer valor nuevo de fuentes existentes o
desconocidas; de-integrar y volver a armar los procesos
operacionales, y reestructurar la organizacién para acomodar estos

nuevos tipos de trabajos y destrezas.

Ademas, existe la posibilidad de comercializar los negocios de servicios
globalmente, tal como se vende una franquicia o se envia un software. De hecho,
hay una variedad de maneras de exportar servicios profesionales, segun Downey,
Lloyd (2005).

Algunos servicios requieren una presencia fisica, por ejemplo, banca y
servicios de publicidad, generalmente requieren estar ubicados en oficinas
cercanas a los clientes, aunque hay casos que se manejan virtualmente o a

distancia.

Por otro lado, resulta curioso constatar que, a pesar de que el sector de los
servicios (entendido en sentido amplio) es, sin duda, el elemento clave de las
economias desarrolladas, apenas existe una formalizacién de los principios,
técnicas, herramientas y habilidades de los profesionales que desempefan su
laboren él. Este hecho es el que esta motivando en los ultimos tiempos un interés
por desarrollar lo que se conoce como "Ciencia de los Servicios", aunque su
acepcion mas amplia y completa seria la de "Ciencia, Gestion e Ingenieria de los

Servicios" (Services Sciences,Management and Engineering, o SSME), tal como
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consta en el articulo “La Ciencia de los Servicios: un nuevo enfoque para la

innovacion en compainiias de servicios” de Martinez, A y Lazaro, P (2007).

La Ciencia de los Servicios es la aplicacion de disciplinas cientificas, de
gestion y de ingenieria a los trabajos que una organizacion (la proveedora de los

servicios) realiza para y con otra organizacion (la receptora de los mismos).

En los términos en los que se emplea en esta definicién, un "servicio" es
aquello que tiene un valor econdmico pero carece de una consistencia material.
Se concreta en intenciones de coproduccidon de materiales y/o de corealizacion de
acciones conjuntamente entre los proveedores y los receptores mencionados mas
arriba. Estas intenciones se reflejan en un hecho contractual en donde se
especifican la forma de repartir riesgos, tareas, informacién y activos, asi como el
proceso de gestion de tal contrato (toma de decisiones, formas de pago,

penalizaciones, etc.).

La definicion amplia, arriba mencionada, de la Ciencia de los Servicios
("Ciencia, Gestion e Ingenieria de los Servicios"), nos da ademas las claves para

entender coémo se desarrolla la actividad dentro de esta area de conocimiento:

o Ciencia es la forma de crear conocimiento, el cual es necesario si
realmente queremos estar hablando de una nueva disciplina académica y de un

cuerpo razonablemente solido de actividad profesional y empresarial.

o La gestion es clave para asegurar que este conocimiento se
convierte en valor empresarial. Aqui nos preocupamos de la documentacién y

optimizacién de los procesos asociados a la conversidon del conocimiento en valor.
o Con un enfoque de ingenieria, reconociendo de esta forma la

contribucion que las aportaciones de la ingenieria (entendida en sentido amplio)

ha supuesto para el desarrollo técnico y social.
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Claramente, la Ciencia de los Servicios es una llamada a la accién. Hay
varios actores sociales que estan profundamente interesados en su desarrollo, y
que, al mismo tiempo, son parte de su propia definicion. Uno de tales actores son
las compafias que proporcionan servicios de cualquier tipo a sus clientes
(financieras, aseguradoras, tecnologias de la informacion, sanitarias, etc.) quienes
ven en la Ciencia de los Servicios la posibilidad de formalizar e industrializar una
parte importante de su actividad que, en la actualidad, se realiza por medios ad-
hoc, en funciébn de cada oportunidad, y no basados en principios fiables y

contrastados.

Igualmente interesados estan los poderes publicos, en cuanto que de ellos
es la responsabilidad del crecimiento econémico de sus areas de influencia (local,
regional o estatal) y ven en la Ciencia de los Servicios la posibilidad de aumentar

significativamente las contribuciones del sector terciario a la economia.

Por ultimo, todo el mundo académico es parte fundamental en el desarrollo
de esta nueva disciplina. Es de él de donde deben surgir los cientificos que
exploren las leyes y los métodos de la misma, y que formen a los estudiantes que,
posteriormente, tendran que aplicarlos a su actividad profesional. Cuentan para
ello con un importante cuerpo de conocimiento ya desarrollado en torno a la
Teoria General de Sistemas, la Investigacion Operativa y el estudio de la
Complejidad de los sistemas biologicos vy artificiales. El interés en su desarrollo

esta dominado por el esperado impacto socio-econémico de los resultados.

38



CAPITULO 3:

MARCO METODOLOGICO

El desarrollo de esta investigacion se realizé en varias etapas, tal como se

muestra a continuacion:

1. Investigacion y analisis de las diferentes teorias y modelos desarrollados
sobre mercadeo de servicios comparados con el mercadeo de productos a

lo largo de los ainos.

2. Anadlisis del entorno mediante el estudio de modelos de servicio postventa
que actualmente estan disponibles en el mercado venezolano, en el sector

de motos o similares como el automotriz.

3. Identificacion de las expectativas de los usuarios de servicios postventa de

motos en Caracas, mediante entrevistas a expertos y encuestas a usuarios.

4. Formulacion de propuesta de modelo de centro de servicio de motos para

Caracas, cumpliendo los requerimientos de los clientes potenciales.

Para lograr obtener la informacidon necesaria en cada una de las fases
mencionadas y tomando como referencia los esquemas de investigacion
sugeridos por Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2006) y Méndez, C.

(2001), se considero el siguiente esquema para la investigacion:

3.1. Nivel de Investigacion

- Investigacion cualitativa: que corresponde metodologicamente a la

modalidad de Investigacion Exploratoria, de tal manera de:
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a. Definir el problema e indagar sobre él para llegar a una
formulacién mas precisa del mismo

b. Formular nuevas hipétesis

c. Identificar las variables pertinentes

d. Encontrar explicaciones probables

e. Descubrir nuevas ideas o relaciones

f. Obtener un conocimiento preliminar de la situacién con un gasto

minimo de tiempo y dinero.

- Investigacion cuantitativa: que corresponde metodolégicamente a la
modalidad de Investigacion Descriptiva, de tal manera de:
a. Describir las variables del problema
b. Dar una base para predecir soluciones, sin llegar a explicar la
naturaleza de la relacién involucrada
c. Tiene un disefio formal, para cubrir todos los aspectos deseados
d. Existe un planteamiento preciso del problema
e. Establece claramente lo que se quiere investigar
f. Obtiene la data a través de fuentes secundarias, como encuestas

g. Establece tendencias 6 pronosticos

3.2. Diseino de Investigacion

El analisis metodologico se planteara mediante la realizacion de una

Investigacion Documental - De Campo, mediante:

- Busqueda e interpretacion de datos obtenidos por otros investigadores en
fuentes relativas al mercadeo y venta de servicios. Por medio de: analisis

documental y de contenido.
- Recoleccion de datos directamente de los usuarios en campo, mediante:

observacion directa, encuestas a usuarios, entrevistas personalizadas a

expertos. (Ver anexos A1y A2)
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3.3. Poblacién y Muestra

3.4.

La muestra estadistica a aplicar en el caso de las entrevistas a expertos,
sera del tipo Probabilistica por Proporciones, aprox. a 4 expertos. Estara
enmarcada en una estrategia que pretenda capturar informacién de los
expertos del area de servicios del sector automotriz y de motos, ademas de
las expectativas de los usuarios y los representantes de las diferentes

marcas de motos que se comercializan actualmente en el pais.

Para el caso de las encuestas a clientes potenciales, su alcance estara
enmarcado en Caracas y el tamano de la muestra se calculé en base
Distribuciéon Normal (Z) con 96% confianza y 10% de error aprox., utilizando

la siguiente formula:

n Z?2 (2) 2 1 100

T 4¢z 4002 1/100

Lo que implica realizar 100 encuestas aprox. a usuarios de motos, con el

respectivo planteamiento del numero de preguntas y su tabulacion.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos que seran utilizados en la investigacion se
basaran en:

- Observacion directa

- Entrevistas a expertos

- Encuestas a usuarios

- Analisis documental
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3.41. Entrevistas a expertos y observacion directa (Estudio
Cualitativo)

Con el objetivo de obtener los datos primarios se realizara un estudio
cualitativo consistente en 4 entrevistas a expertos en instalaciones similares a un
centro de servicio, a personas relacionadas al sector en estudio (motos vy
automotriz). La entrevista consta de 14 preguntas donde se engloban todos los
aspectos mas importantes de su modelo de gestion y organizacién para brindar

servicio a los usuarios. (Ver anexo A1)

Asi mismo, se realizaran observaciones en diferentes locales de
caracteristicas similares. De la observaciéon de las mismas y de las entrevistas se
determinara cual es la tendencia del mercado y del entorno, ademas de las

necesidades de los usuarios.

3.4.2. Encuestas a usuarios (Estudio Cuantitativo)

Con el objetivo de obtener la opinién de los usuarios respecto a la calidad
de los centros de servicios para motos, se realizd un estudio cuantitativo
consistente en la seleccion de una muestra significativa de la composicién de la

poblacién actual de motoristas en Caracas.

Para ello, se formulé una encuesta a 100 usuarios, fundamentada en el
modelo de mercadeo de servicios de las 7 P’s (Producto, Promocion, Precio,
Plaza, Personas, Percepcion y Proceso), compuesta por 6 preguntas psicograficas
(relativas a la necesidad del servicio) y 4 preguntas demograficas (relativas a las
caracteristicas de los encuestados), en total 10 preguntas, siguiendo la

metodologia de Kinnear y Taylor (2004). (Ver anexo A2)
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CAPITULO 4:
ANALISIS DE RESULTADOS

Tal como se planted en el marco metodoldgico, el desarrollo de la investigacion

se realiz6 con las siguientes etapas:

4.1. Investigacion de referencias bibliograficas
En el marco tedrico, se investigaron y analizaron las diferentes teorias y
modelos sobre mercadeo de servicios versus mercadeo de productos,

desarrollados a lo largo de los afos.

4.2. Entrevistas a expertos y observacion directa
Como parte del marco tedérico y metodolégico, se analizé el mercado actual y el
entorno, mediante el estudio de modelos de servicio postventa que
actualmente estan disponibles en el mercado venezolano, tanto en el sector de
motos, como el automotriz. Ademas se validaron sus caracteristicas, mediante
entrevista planteada a 3 centros de servicio de motos y 1 de vehiculos:
1. Concesionario y Centro de Servicio en La Castellana (Marca de
motos: TRIUMPH)
2. Distribuidor y Centro de Servicio en Las Mercedes “MOTOMACIA”
(Marca de motos: YAMAHA)
3. Distribuidor y Centro de Servicio en Bello Monte “MOTOLIDER”
(Marca de motos: SUZUKI)
4. Concesionario y centro de servicio para vehiculos en Las
Mercedes “SOICHIRO MOTORS” (Marca de vehiculos: HONDA)

Los resultados de las 4 entrevistas realizadas, se muestran de manera

consolidada en la tabla 4.2.1. anexa a continuacion.
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4.3. Encuestas a usuarios

Segun lo planteado en el marco metodologico, se encuestaron 100 usuarios de
motos en Caracas con el objetivo de conocer sus necesidades e identificar su
grado de satisfaccion y expectativas en cuanto a los centros de servicios

postventa de motos en la ciudad capital actualmente.

Los resultados consolidados de las encuestadas, se muestran a continuacion
reflejando las respuestas a cada una de las 10 preguntas que conformaban la

encuesta.

Mecénico conocido
29%

Yo mismo
46%

Centro de Servicio 6
Taller
25%

Grafico 4.3.1. Persona que realiza el mantenimiento a su moto

El 46% de los encuestados manifestaron que ellos mismos hacen el
mantenimiento a su moto (cambio de aceite, filtro, frenos, revision fluidos y
cauchos), porque: estos usuarios ya tienen muchos afios de experiencia
con motos, no tienen un mecanico 6 un centro de servicio de confianza al

cual llevar la moto, les gusta y prefieren hacerlo ellos mismos.

El restante 54%, lleva su moto a un taller 6 a un mecanico que les inspire
confianza, aunque manifestaron que no hay muchas opciones o variedad

en Caracas.
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Grafico 4.2.2. Nivel de satisfaccion con los servicios de mantenimiento para

motos en Caracas actualmente

El 73% de los usuarios encuestados, manifestd que su nivel de satisfaccion
actual con los centros de servicio para motos en Caracas esta entre bajo a
medio, principalmente porque son escasos y la atencion no tiene el nivel
que ellos quisieran. Por otro lado, el 27% esta satisfecho con los centros de

servicios a los que lleva su moto actualmente.

Ahora, al ver el detalle de los aspectos que deberian mejorarse en Caracas
en cuanto al servicio postventa de motos, los 5 principales en orden de

importancia son:
1. Disponibilidad de repuestos
2. Variedad de centros de servicio para motos
3. Grado de especializacion del mecanico
4. Calidad en atencion al usuario

5. Relacion: precio / valor del servicio
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Grafico 4.2.3. Puntos que se deberian mejorar relativos a servicios de

mantenimiento de motos en Caracas actualmente

Por otro lado, el 80% de los usuarios hace mantenimiento periédico —
preventivo a su moto, resultando el kilometraje, el factor que determina la
frecuencia del servicio. Solo el 20% lleva su moto al centro de servicio
motivado a desperfectos 6 dafos, tal como se observa en las siguientes

graficas.

Grafico 4.2.4. Frecuencia de mantenimiento de su moto

100
a0 - 88
80 4
70 4
§ 60 -
L 50
= 40
30 4 23
20 1
0+ T T
Cadaciertotiempo  Dependiendo del No hay una Cuando se danala
kilometraje frecuencia definida moto

Frecuencia de Mantenimiento
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Mantenimiento Desperfectos de  Preventivo por Para instalar
Periodico la moto viaje accesorios

Motivos para llevar a mantenimiento

Grafico 4.2.5. Motivos para hacer mantenimiento a su moto

Las principales 5 caracteristicas que valorarian mas los usuarios para un

centro de servicio de motos, en orden de importancia, son:
1. Disponibilidad de repuestos
2. Buena atencion al usuario
3. Que ofrezcan variedad de servicios
4. Rapidez y buen tiempo de respuesta
5. Precios adecuados

Que coincide, en general, con las caracteristicas que tienen en comun la
mayoria de los centros de servicio de motos / vehiculos entrevistados

personalmente y que se detallaron en la tabla 4.2.1.

Definitivamente, la teoria de las 7P’s, principalmente: personas,

perceptibles y procesos, marcan la diferencia para lograr tener las
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caracteristicas deseadas por el usuario en un centro de servicio, mas aun
considerando el alto nivel de intangibilidad, heterogeneidad e

inseparabilidad que tienen los servicios en general.

Caracteristicas
Deseadas

Promociones, descuentos por temporadas, otros :
Pagina en Internet: consultas, citas, pedir repuestos 12

Precios adecuados 17

Servicio Express | 13

Previa cita 5

Variedad de accesorios [y 12

Donorb oot PpUESD! ——**

Variedad de servicios 27

Limpieza y organizacion | 8

Rapidez/ Tiempo de Respuesta 25
Atencién al usuario _28

Facilidad de acceso / cercania 15

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
N° Votos
Grafico 4.2.6. Caracteristicas mas importantes que quisiera que tenga un

centro de servicio para el mantenimiento de su moto

En cuanto a la distribucién actual del mercado de motociclistas, el 55% esta
dominado por 2 marcas: YAMAHA y SUZUKI, aunque en total, esta
diseminado por mas d 10 marcas entre importadas y nacionales, donde
EMPIRE, con permiso de ensamblaje local desde hace mas de 3 afios, esta

incrementando su participacion hasta llegar a tener 19% hoy en dia.

Tanto YAMAHA, como SUZUKI, tienen la mayor antiguedad en el mercado
y una “red” de distribuidores a nivel nacional donde venden unidades y, a su
vez, tratan de brindar los servicios que el usuario requiere durante la vida

util de su moto. Ademas, la mayoria de estos distribuidores y/o puntos de
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venta, brinda servicios también a otras marcas, ayudando a cubrir un poco

las necesidades del restante 45% del mercado.

Al mismo tiempo, es importante destacar que el 62% del parque automotor
es de baja cilindrada y mas del 85% de las motos son de la década de los
anos 2000, es decir, motos nuevas considerando la vida util promedio de

una moto de 10 afos aprox.

KTM
1%

EMPIRE
19%

YAMAHA
30%

KEEWAY
4%

SUZUKI
25%

HARLEY
3% (
HONDA

10%

Grafico 4.2.7.1. Marca de la moto que posee actualmente

““";;“““" . Béesds shas 40
" o

ALTA CILINDRADA

5% ™ Dizaca afas 2000
BAJA CILINDRADA £
P

MECIA CILINORADA
kL

Grafico 4.2.7.2. Cilindrada de su moto Grafico 4.2.7.3. Aho de su moto
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En el caso de baja cilindrada, la tendencia que domina es que el usuario
realiza la revisidbn y mantenimiento basicos (filtro, aceite, pastillas frenos)
por si mismo y realmente son los servicios minimos que una moto de
reciente data, con pocos anos de actividad, necesita. Esta tendencia se ha
visto acentuada en los ultimos afos al incrementarse la comercializacion de

marcas asiaticas de baja cilindrada con bajo costo.

Por otro lado, en el caso de alta cilindrada, el usuario esta dispuesto a
pagar por gozar de un servicio con alto nivel de atencidon y especializacion
del mecanico, en donde entran a jugar como factores claves: la curva de

experiencia y el factor humano disponible en el centro de servicio.

Aqui, el mercadeo interno, el grado de estandarizacidén, los aspectos
visibles, la sincronizacion de la oferta y la demanda, para dar un tiempo de
respuesta oOptimo, son otros factores claves de éxito a considerar para

lograr la fidelizacién y lealtad del usuario a la marca y al centro de servicio.

Paralelamente, el hecho de que el 54% de los usuarios tenga menos de 5
afios de experiencia con motos, los hace relativamente dependientes de un
asesor 6 centro de servicio que le brinde el soporte y experiencia para

mantener su inversion, su moto, rodando en buenas condiciones

En cuanto a la edad del usuario, casi el 70% de los usuarios tiene mas de
30anos, lo que los convierte en una poblacion con conciencia para
preservar y conservar la inversion que realizaron en su moto, ademas de
tener, en promedio, un mayor poder adquisitivo que los jévenes menores de

30 afios, segun se muestra en las graficas anexas a continuacion.
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Grafico 4.2.8. Ahos de experiencia Grafico 4.2.9. Edad del usuario

como motociclista encuestado

En relaciéon a los motivos que impulsaron a los usurarios encuestados a
tener una moto, el hecho de que al 43% de ellos le gusten las motos y sea
para ellos un motivo de diversidbn y satisfaccion, los lleva a querer
conservarlas y mantener en excelentes condiciones. Mas aun, para el 55%,
su moto es la herramienta de trabajo y le evitar el stress del trafico

capitalino, asi que va a desear mantenerla al dia y en 6ptimas condiciones.
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Grafico 4.2.10. Motivos por los que tiene moto
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En relacion a las nuevas tendencias de automatizacion via Internet vy
“autoservicio”, en estos momentos, esta modalidad no esta muy arraigada
en el mercado venezolano de servicios postventa, evidenciandose en las
entrevistas realizadas donde solo algunos centros de servicio tienen pagina
web, pero no la actualizan, ni tiene opciones de consultas, reservas de cita
0 compras via electrénica. Ademas, se suma que el hecho de que solo el
30% de los usuarios tiene menos de 30 afos y estos representarian la
poblacibn con mayor inclinacion y facilidad de adaptacion a las
herramientas tecnoldgicas como punto a considerar para complementar y
mejorar la calidad del servicio brindado en el mercado actualmente. Sin
embargo, en un futuro cercano, cuando se fortalezca la cultura de comercio
electrénico, este puede ser un aspecto a considerar para complementar los

servicios al usuario motociclista en Caracas.

En resumen y después del andlisis de los resultados cualitativos y
cuantitativos, se concluye que existe un nivel medio de satisfaccion con los
servicios postventa de motos en Caracas, con muchas oportunidades de
mejora. Y para aumentar ese nivel de satisfaccion, el usuario motociclista
espera que existan mas centros de servicios reuniendo estas

caracteristicas en grado 6ptimo, por orden de importancia:
1. Disponibilidad de repuestos
2. Nivel de especializacion de los mecanicos
3. Calidad en la atencion al usuario
4. Variedad de servicios que ofrecen
5. Tiempo de respuesta / rapidez

6. Relacion precio / valor
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CAPITULO 5:
CONCLUSIONES

Después de analizar la informacion expuesta en los capitulos anteriores y a
manera conclusiones, a continuacion se detallan las respuestas a los objetivos

especificos establecidos en el capitulo 1 de esta tesis:

o Existen mas de 40 teorias o modelos enfocadas en mercadeo de
servicios desarrolladas desde fines de la década de los 70’s hasta

nuestros dias, que se detallaron y analizaron en el marco teorico

o Definitivamente, se requieren esquemas diferentes al mercadear
servicios versus productos para alcanzar con éxito al potencial

consumidor

o Los modelos de servicio postventa entrevistados en Caracas, en
general: brindan cierta variedad de servicios, con un horario de
servicio de lunes a sabado, con mas de 100m2 de dimensién, con 10
empleados y mecanicos con experiencia en motos, actualizados con
cursos practicos y tedricos, tienen previa cita y el tiempo de espera
del cliente es 10 minutos, manejan promociones especiales y
variedad de formas de pago, consideran como lo mas importante la
calidad en la atencion, pasando el precio a segundo plano y el
usuario le dice personalmente su nivel de satisfaccion después de

recibir el servicio.

o Las expectativas de los usuarios motociclistas de un centro de

servicio en Caracas, por orden de importancia:

= Disponibilidad de repuestos

Nivel de especializacion de los mecanicos

Calidad en la atencién al usuario

Variedad de servicios que ofrecen

Tiempo de respuesta / rapidez
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= Relacion precio / valor

o El modelo de “la mezcla del mercadeo de servicios”, donde se
expanden a siete las tradicionales P del mercadeo, agregando
personas, perceptibles y procesos, es la referencia basica para el
planteamiento del modelo de centro de servicio de motos. Tal como
lo describen Puente (2000 / 2005), Zeithaml, V. y Bitner, M. (2005)

Asi mismo, de manera de contestar el objetivo general establecido en el
capitulo 1, “el modelo planteado de organizacién y gestion de un centro de

servicio de motos en Caracas” deberia estructurarse y considerar lo siguiente:

* Producto: Es un servicio — intangible, heterogéneo, variado,
se produce y se consume al mismo tiempo y no se puede
inventariar, pero es necesario tener todos los insumos para
producirlo (repuestos, fluidos, herramientas, sistemas,
personal, estructura). A su vez, pueden existir productos
complementarios (accesorios piloto, moto, entre otros)

» Precio: Basado en la complejidad, calidad y garantia del
servicio a brindar, alcanzando un buena relacion precio / valor.

» Plaza: Se requieren variedad de centros con facil acceso y la
estructura de espacio y equipos adecuados.

* Promocioén: Lanzamiento de promociones con nuevos
servicios y productos, por temporadas vacacionales.

= Personas: Son el insumo principal para marcar la diferencia
al brindar servicios. Desde el mecanico, hasta el vendedor y el
asesor de servicio, deben tener buena presencia, cortesia,
preparacion técnica, paciencia y responsabilidad.

*» Procesos: Deben estar bien engranados y documentados,
todas las personas del centro de servicio deben conocerlos
para lograr engranar la logistica para optimar tiempos de

espera y entrega.
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» Perceptibles: La apariencia, organizacién y limpieza del
centro de servicio y sus empleados es clave para dar

confianza y buena impresion al usuario.

RECOMENDACIONES

Considerando el analisis realizado como un planteamiento tedrico del

modelo, lo que se recomendaria es hacer la implementacion practica mediante:

o Una prueba piloto del modelo planteado en uno de los centros de
servicio de motos ya establecido en Caracas para validar la
productividad, su impacto en ventas y nivel de satisfaccién de los

usuarios, antes y después de los ajustes.

o Evaluar la factibilidad econémica y financiera del modelo planteado

para desarrollar un nuevo centro de servicios en Caracas
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ANEXOS

A1. Entrevista a expertos

Preguntas basicas para entrevistas a expertos
(pueden variar segun el experto):

1. ¢, Qué tipo de servicios brindan ?
- Venta de unidades,

- Accesorios,

- Repuestos,

- Mantenimiento preventivo

- Servicio Express

- Otros

2. ;, Promedio diario de numeros de servicios realizados ?

¢, Cual es el mas demando por los usuarios ?

3. ¢ Qué horario de trabajo tienen y qué dias de la semana ?

4. ; Qué areas posee, aprox. cuantos m2 ?

5. ¢, Cuantos empleados posee y como es su paquete, frecuencia pago, esquema

por comisién ?

6. ¢, Qué perfil tienen los mecanicos ? ;, Reciben entrenamientos ?

7. ¢, Cuanto tiempo tiene el local, tienen sucursales ?

8. ¢, cuanto tiempo tarda un servicio de mantenimiento ?

¢, Cual es el tiempo de espera de los usuarios para ser atendidos ?
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¢, Trabajan previa cita o no ?

9. ¢, Qué marcas comercializan, de donde vienen y cual se vende mas ?

10. ¢, Cual es la forma de pago ?

11. ¢, Tienen pagina en internet ?

¢, Qué opciones tiene (cita para servicio, consultas mecanica, disponibilidad de
repuestos, solicitud de repuestos, promociones, compras electronicas, otros) ?

12. ¢, Tienen promociones por temporada 6 Desc ?

13. ¢, Realizan una encuesta de satisfaccién al usuario después del servicio

(personalmente, via email, telefénica) ?

14. Segun su experiencia, ¢, qué es lo mas importante para un usuario que viene

por un servicio ?

15. Como se comporta la demanda de servicios por parte de los usuarios durante

el afo: cudles son los meses de mayor trabajo y los de menor ?

A2. Encuesta a usuarios

La presente encuesta tiene por objeto conocer cuales son las necesidades de

servicio que actualmente tienes relacionadas con tu moto y sus componentes.

Para ello necesitamos conocer tu opinion y preferencias. Responderla solo te

tomara unos minutos. De antemano, mil gracias por tu colaboracion.

1. ¢, Quién realiza el mantenimiento de tu moto ?
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Un mecanico conocido Un centro de servicio 6 taller

Tu mismo revisas y mantienes tu moto

2. Tu nivel de satisfaccion en servicios de mantenimiento para motos en Caracas
es:

Bajo 1 2 3 4 5 Alto

3. Selecciona el 6 los puntos que deberian mejorar en cuanto al mantenimiento de

motos en Caracas:
____Variedad de centros de servicio para motos
____Grado de especializacion del mecanico
____Calidad en atencién al usuario
____Disponibilidad de Repuestos
____Disponibilidad y variedad de accesorios para el piloto
____Disponibilidad y variedad de accesorios para la moto

Relacion precio / valor del servicio

4. ; Con qué frecuencia realizas mantenimiento a tu moto ?
____ Cada cierto tiempo ____Dependiendo del kilometraje

____No hay una frecuencia definida ____Cuando se dana la moto

5. ¢, Cuales han sido los motivos para hacer mantenimiento a tu moto ?

_____Mantenimiento Periddico ____Desperfectos de la moto

Preventivo por viaje Para instalar accesorios
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6. ¢, Cuales son las caracteristicas mas importantes que quisieras de un centro de
servicio para realizar el mantenimiento a tu moto ?

____Facilidad de acceso / cercania ____Atencion al usuario
____Rapidez / Tiempo de Respuesta ____Limpieza y organizacion
____Variedad de servicios ____Disponibilidad repuestos
____Variedad de accesorios ____Previa cita

____Servicio Express ____ Precios adecuados

Pagina en Internet para: consultas, citas, pedir repuestos, otros

Promociones, descuentos por temporadas, otros

7. ¢, Qué moto posees actualmente ?

Marca: Modelo: Cilindrada: Ano:

8. ¢, Hace cuantos afnos tienes moto ?

Menos de 1 afio De 1 a 5 arios Mas de 5 ainos

9. ¢, Qué edad tienes ?
Menos de 20 anos Entre 21 — 30 anos

Entre 31 — 40 anos Mas de 41 anos

10. ¢, Por qué motivo tienes moto ?

Por trabajo Para evitar el trafico de Caracas

Porque no tengo carro Porque me gustan las motos
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