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CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Cuando se inicia el estudio del mercadeo, se tiende a creer que este hace referencia
directa a la capacidad de vender que tienen las empresas. Es decir, aln en la
actualidad, existe una cierta tendencia a relacionar mercadeo con ventas, cuando
en realidad las ventas son solamente una pequena parte de esta disciplina.

Kotler (2003) propone que el mercadeo debe ser entendido como una disciplina
dirigida a crear relaciones redituables con los clientes, en cuyo proceso se posiciona
(en la mente del consumidor) una marca determinada con la intencion de generar
retencion y fidelizacion por parte del cliente. Para alcanzar este objetivo, el mercadeo
debe cubrir cuatro areas importantes: la investigacion del mercado, la investigacion
sobre el comportamiento del consumidor meta, las ventas y la comunicacion. Esta
(ltima es de gran relevancia, ya que es el area que va a permitir que el mercaddlogo
posicione la marca, transmitiendo sus beneficios y la forma en que éstos van a
satisfacer las necesidades de los consumidores.
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¢Qué significa posicionar una marca? (Qué es una marca? ¢Las marcas hacen refe-
rencia solamente a productos tangibles o también a servicios?

Para contestar la primera pregunta, se va a hacer referencia a lo que explica Espi-
noza (2016):
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Una vez que se entiende el concepto de posicionamiento, se debe contestar a la
segunda pregunta, es decir, al objeto que debe posicionarse: la marca. Segn
ANDEMA (2012) las marcas son

Por lo tanto, la propia definicion de posicionamiento contesta a la tercera pregun-
ta: las marcas pueden representar tanto en productos (tangibles). como servicios
(intangibles). ya que estan disefladas para indicar el origen empresarial del producto
0 servicio e informar sobre este (usos, beneficios, entre otros). Asimismo, sirven
como elemento publicitario y otorgan prestigio. Por lo tanto, no importa si es un
tangible o un intangible, las funciones aplican para ambos casos.

Los atributos o beneficios que permiten alcanzar el objetivo planteado, es decir, el
correcto posicionamiento de la marca, tienen que ser relevantes para los consumi-
dores. Basicamente, si una marca no ofrece nada diferente, los consumidores no
tienen ninguna razon para elegirla frente a otras competidoras. Por altimo,
con base en sus beneficios distintivos, la marca tiene que ser capaz de
entregar dichos beneficios a los consumidores, de manera que el posi-
cionamiento genere fidelizacion (retencion del cliente en el tiempo).



3 ' MIEMBRO DE LA RED
L ILUMND

San Marcos

LA EVOLUCION DEL MERCADEO

No cabe duda que los servicios se han convertido en la forma dominante de la
actividad econdmica moderna. La evolucion de la sociedad en las Gltimas décadas
ast lo demuestra, particularmente en las sociedades méas avanzadas en materia de
transferencia de tecnologia y conocimiento.

Sin embargo, no es tarea facil interpretar y entender las principales caracteristicas
de la llamada ‘revolucion terciaria”. Hoffman (2002) indica, con respecto al sector
de servicios y la aplicacion de las técnicas de mercadotecnia, que el sector de
servicios ha despertado el interés de los:




Segln Hoffman (2002), para lograr este objetivo (el traslado de la economia hacia
el sector de los servicios) y alcanzar un ritmo estable de crecimiento, se deben
considerar ciertas premisas:

1. Reducir la escala en la prestacion del servicio: es decir, descubrir qué
nivel de complejidad se necesita para lograr la calidad deseada y adaptarlo
localmente.

2. Construir sobre estructuras preexistentes: de manera que se pueda
aprovechar el recurso disponible, sin generar crisis en empleos o calidad de vida.

3. Cultivar talento dentro de la organizacién: evitar que se escapen los
buenos trabajadores por falta de formacion o capacitacion en nuevas tendencias.

4. Administrar la relacién con el consumidor: a través de la obtencion de
datos relevantes para la prestacion del servicio que. a la vez, sirven como reali-
mentacion para la mejora del mismo.

Servir puede convertirse en una serie de complicados parametros o ser simplemen-
te un arte, tan sencillo de aprender y desarrollar como cualquier otra actividad. Por
supuesto que para desarrollarlo se deben considerar una servir de recomendacio-
nes que ayudaran a entender como conformar una estructura de excelencia en la
calidad del servicio que por afiadidura, generara beneficios a todos los niveles.

Para comprender el mercadeo de servicios, se debe saber, en primer lugar, que esta
disciplina ha pasado por diferentes etapas. Alinicio, la disciplina se orientaba hacia
la venta, es decir, que no importaba lo que el consumidor requeria, el fabricante
0 productos vendia lo que tenian: las empresas vendia lo fabricado, sin importar
el cliente o la competencia (casi inexistente). En otras ocasiones, los monopolios
definian las reglas de consumo.
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Al aparecer la competencia, cada fabricante vuelve la vista hacia “el otro” con el fin
de hacerlo mejor, mas barato o mas atractivo.

Con el desarrollo social y economico, se acelera el
crecimiento del mercado y aparece la competencia:

EL MERCADEO ES LA DISCIPLINA otros fabricantes produciendo el mismo bien. Esto
DEDICADA AL ANALISIS DEL COMPOR- obliga a mejorar la calidad de los productos, asi
TAMIENTO DE LOS MERCADOS Y DE LOS como la atencion al cliente. El fabricante se preocupa

por informar y educar a su consumidor. El mercadeo
CONSUMIDORES, CON EL OBJETIVO DE vuelve sus ojos hacia el consumidor y lo convierte
CAPTAR, RETENEI{V FIDELIZAR A LOS en el objetivo de anuncios, campafias publicitarias y
CLIENTES A TRAVES DE LA SATISFAC- comunicados de todo tipo.

CION DE SUS NECESIDADES.

Las empresas comienzan a funcionar de acuerdo
con las tendencias del mercado, pero sobre todo,
. al ritmo marcado por el cliente y sus preferencias.
Kl Hay un esfuerzo hacia la mejora del servicio hacia el cliente. En el siglo pasado, el
mundo empieza a verse pequeno. El avance de la tecnologia y las comunicaciones
cambian el concepto hacia una idea de “aldea global’. con economias integradas,
sistemas laborales unificados y sistemas de produccion y consumo @nicos. Estos
cambios impulsan una nueva orientacion en el mercadeo: el desarrollo de Internet
y la evolucion de los sistemas de transporte hacen mas accesibles los productos
e incrementan la cantidad de demandantes, que ya no se circunscriben a zonas
geograficas especificas.
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Kotler (2003) explica que en la evolucion del mercadeo, al cambiar el enfoque v
concentrar los esfuerzos en el cliente como objeto y razon de la empresa comienza
una nueva etapa en la que surgen una gran cantidad de oportunidades para crecer
y desarrollarse en nichos especificos del mercado. Las grandes corporaciones
amplian sus operaciones, la globalizacion permite el crecimiento de los mercados y
los tratados comerciales el acceso, sin restricciones, de productos de una nacion
a otra. Esto obliga a las empresas de bienes y servicios a cambiar su enfoque y a
modificar sus estrategias. Y a la empresa, como organismo, se ve en la obligacion
de evolucionar. Si permanece anclada en las politicas que la orientaban a la venta o
el mercado, olvidando al cliente y subestimandolo, perdera poco a poco su mercado
y se vera irremisiblemente condenada al fracaso.

La produccion da un giro y complementa su venta con el servicio al cliente. Las
sociedades evolucionan hacia la produccion y estandarizacion del servicio, como
reflejo del crecimiento y del desarrollo.

La palabra clave es cliente, es el punto final de todos los esfuerzos organizacionales
que generara ganancias a cada uno de sus integrantes. Es una profunda relacion
establecida bajo el condicionante de ganar/ganar. Es por esto que el mercaddlogo
debe ser capaz de equilibrar la satisfaccion de las necesidades internas de la orga-
nizacion y las inherentes al cliente.
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El cliente es quien determina, basado en su poder de compra, libertad individual y
capacidad de analisis, lo que necesita. En este sentido, Hoffman (2002) afirma que

Por lo tanto, la empresa debera establecer meca-
nismos claros que permitan desarrollar productos
de calidad u ofrecer servicios centrados en la

EL SECTOR SERVICIOS DOMINA CLARA- excelencia. La empresa, de acuerdo a enfoques
MENTE LA ECONOMIA. organizacionales modernos, debe procurar que los
bienes y servicios conformen un claro beneficio que
genere rentabilidad y permita mantener la fidelidad
del cliente.

SegUn Kotler (2003), la cultura de los servicios se centra en atender y satisfacer al
cliente, justificado particularmente por el hecho de que en la restacion del servicio
no hay transferencia de un bien tangible: el cliente recibe el servicio y lo consume
de forma inmediata. En cualquier caso se presenta una interaccion entre seres
humanos como parte del intercambio comercial, razon por la cual los esfuerzos
deben ir dirigidos hacia la satisfaccion inmediata de ese cliente.




El servicio implica una relacion directamente humana que requiere de la activacion
de efectivos sistemas de comunicacion y de una serie de principios fundamentados
en valores humanos. Para lograr este objetivo, Kotler (2003) indica que se deben
considerar una serie de premisas relacionadas con la comunicacion hacia el cliente:

El Lenguaje: es la serie de signos y sefiales con que nos expresamos diaria-
mente. Hace referencia no solo al lenguaje hablado o escrito, sino también a todo
aquello relacionado con la expresion corporal, la manera en que un vendedor se
dirige al cliente, el uso de los términos adecuados y lo expresado por su cuerpo.

La percepcion y la intuicion: capacidad de percibir y detectar sefiales acerca
de la necesidad que impulsa al usuario a utilizar el servicio. Se puede decir que
es la capacidad de ser empatico con respecto al cliente.

La proyeccidn psicolégica: se debe proyectar hacia el usuario seguridad en
el servicio ofrecido, demostrarle con hechos que se lograra satisfacer adecua-
damente la necesidad.

La escucha activa: el prestador u oferente de servicio debe estar capacitado,
no solo para hablar, sino para escuchar con atencion y asi ofrecer una adecuada
respuesta a la necesidad establecida por el usuario

La motivacion: el usuario es movido por una serie de necesidades que requie-
ren ser satisfechas, pero al mismo tiempo puede ser motivado por el oferente
de los servicios para lograr un mayor grado de satisfaccion al presentarsele un
servicio de excelente calidad.

El canal de comunicacion: se refiere a la idoneidad de los medios utilizados
para comunicarnos,

La comprension de las necesidades humanas: al prestar el servicio se
debe estar claro en la necesidad satisfecha por el mismo y en el beneficio
psicologico y fisico que experimenta el usuario al utilizarlo.

La autoestima: tanto el usuario como el prestador del servicio deben ver
compensado su sentido de autoestima antes, durante y después de culminado
el intercambio del mismo. Al finalizar el proceso de compra se debe experimentar
bienestar y cese temporal del estado de necesidad.

En el nuevo milenio, las presiones de la competencia y las exigencias de los clientes
sequiran en aumento, debido, sobre todo, al acceso a la informacion. Por lo tanto,
las empresas deberan buscar activamente estrategias que las diferencien y que
diferencien sus productos, tanto en el sector terciario como en el fabril.



CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Hoffman (2002) propone las siguientes caracteristicas que distinguen los servicios
de los bienes:

Intangibilidad: Esto indica que el usuario no recibe un bien fisico, sino la
satisfaccion no palpable de una necesidad. Por ejemplo, al consultar a un asesor
jurtdico el cliente recibe informacion acorde con un asunto legal de su interés:
el cliente no recibe un bien tangible pues no se posee fisicamente al abogado.

Inseparable (Relacionabilidad del servicio): El servicio implica la relacion
de uno 0 mas individuos con la finalidad de satisfacer la necesidad presentada.
La prestacion del mismo implica que el usuario necesita de la asesoria y aten-
cion del oferente. El cliente se relaciona con todos de manera directa o indirecta.
Se puede decir, parafraseando a Kotler, que el cliente también forma parte del
Servicio.

Variabilidad o heterogeneidad: Si se considera la prestacion del servicio
como una actividad donde se interrelacionan seres humanos los mismos pueden
ser variables de acuerdo al caracter del usuario o del prestador. Depende del
momento en que se preste y de las condiciones emocionales de los participantes
en el intercambio. Los servicios varfan de acuerdo a las necesidades, actitud,
conocimientos, conducta, preparacion técnica, capacidad operativa, entre otros.
Es imposible darle homogeneidad al servicio pues “cada actividad de servicio es
Gnica y diferente” (Kotler, 2003, p. 48).

Perecederos (inmediatibilidad del servicio): Los servicios no se pueden
almacenar, el asesor empresarial no almacena sus conferencias, el abogado no
cuenta con un deposito de acciones legales y el contador no tiene un almacén
para guardar sus operaciones contables. Los servicios se prestan y de inmedia-
to se consumen.




En cuanto a los bienes tangibles, Hoffman (2002) especifica que tienen caracteris-
ticas opuestas.

1. Tangibilidad: el producto tiene una estructura fisica que le proporciona valor
de acuerdo al proceso productivo empleado en su fabricacion. (Una hogaza de
pan, una gaseosa, un automovil).

2. Separable: ¢l cliente no participa en la fabricacion del bien y lo consume una
vez que este se encuentra disponible en el mercado.

3. Homogeneidad: el producto presenta caracteristicas homogéneas. Estanda-
res de fabricacion y de calidad.

4. No perecederos: aln cuando pueden presentar una fecha limite para su uso
(fecha de vencimiento), estos pueden ser almacenados para su utilizacion en
fechas posteriores.

Esta necesidad de diferenciar las caracteristicas de los tangibles y los intangibles
nace precisamente de la orientacion firme y clara de satisfacer las necesidades del
cliente, mas alla de la adquisicion de un objeto: es la cumbre de la orientacion del
mercadeo hacia el cliente externo. Anteriormente se intentaba vender todo lo que se
producia, se suponia que, el producto o el servicio disefiado por la empresa y promo-
cionado con eficaces campanas publicitarias bajo un estricto control del mercado
basado en la produccion, era lo que el consumidor final necesitaba. Actualmente
se estudia el mercado y se determina la orientacion del cliente, sus necesidades y
la posible satisfaccion de las mismas de acuerdo a lo que se detecta luego de un
analisis estadistico. Los productos y servicios s6lo se posicionan si son relevantes
para el cliente.

Estas caracteristicas van a determinar las estrategias de mercadeo que Se van
a aplicar, segln sea el caso, para tangibles o intangibles. Aunque el concepto de
mercadeo es el mismo v la aplicacion de la mezcla de mercadeo es basicamente
igual (la aplicacion de las 4P: precio, producto, plaza, publicidad). el disefio de las
estrategias debera ser definido segln los elementos caracteristicos y los objetivos
comerciales de la empresa. Lo primero, es seleccionar el servicio, seleccionar el
pablico al cual se dirige este servicio, definir los elementos diferenciadores que van
a facilitar el posicionamiento y definir las variables que van a conformar la mezcla
de mercadeo.



Una vez seleccionados los elementos que se mencionaron anteriormente, se define
la forma de mercadear el servicio. Espinoza (2016) propone las siguientes estrate-
gias de mercadeo para el posicionamiento de servicios:

La Estrategia de cartera

La “cartera” hace referencia a todos aquellos servicios que la empresa es capaz
de ofrecer a su segmento de mercado. En esta variedad de servicios ofrecidos,
algunos seran mas rentables que otros u ofreceran mayores posibilidades de
crecimiento (aunque todos sean necesarios). Seqn ésta estrategia, se debe
‘priorizar la inversion de recursos dependiendo de la importancia sobre la
consecucion que estos tengan sobre los objetivos de marketing que hemos
fijado” (Espinoza, 2016, parr. 5).

Espinoza (2016) propone, para la toma de decisiones en lo concerniente a la
cartera de servicio, que se utilice la matriz de atractivo-competitividad, también
conocida como matriz McKinsey-General Electric.

» Enprimer lugar y dependiendo de la cantidad de servicios que se tengaen la
cartera, se debe decidir si se va a realizar un trabajo por servicio (de forma
individual) o dividiéndola por unidades de negocio.

» La matriz esta formada por dos ejes. En el gje de la X se define la “posicion
competitiva” mientras que en el eje Y esta ubicado el “atractivo de mercado”.

» En el eje X 0 posicion competitiva se tiene que valorar la capacidad del
servicio para competir contra otras opciones existentes en el mercado y
clasificarlo en uno de sus tres cuadrantes: débil, medio o fuerte.

» EnelejeY ode atractivo del mercado se analiza el impacto que el servicio
produce, para posteriormente clasificar el resultado en uno de sus tres
cuadrantes: bajo, medio o alto.
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FIGURA 1. MATRIZ MCKINSEY-GENERAL ELECTRIC

Atractivo
del mercado

ALTO

MEDIO

BAJO

Posicion competitiva

ALTO MEDIO BAJO
seleccionar invertir/ invertir/
beneficios crecer crecer
producto
desinvertir beneficios crecer
cosechar/ cosechar/ seleccionar
desinvertir desinvertir beneficios

Fuente: Espinoza, R. (2006). Estrategias de marketing. Concepto, tipos y ejemplos.
Recuperado de: http://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-concepto-tipos/
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Espinoza (2016) continda explicando que en cada cuadrante de la matriz se
define la estrategia a sequir:

» Invertir/Crecer, que es la estrategia que otorga prioridad a la inversion
y utilizacion de los recursos de la empresa, ya que muestra un rapido
crecimiento.

» Seleccionar/Beneficios, en cuyo caso se debe invertir analizando dos
posibilidades:

— Invertir Gnicamente para mantener la situacion actual en la que se
encuentra la empresa.

— Invertir una mayor cantidad de la partida presupuestaria ya que el
comportamiento del servicio se muestra con potencial de crecimiento.

» Cosechar/Desinvertir en cuyo caso se aconseja retirar la inversion y
recoger beneficios.

Estrategias de mercadeo de segmentacion

Como se ha mencionado anteriormente, el mercadeo del siglo XXI ha cambiado,
ast como la forma de consumir de los clientes. En este momento de la historia,
el consumidor es el elemento mas importante en la relacion empresa/mercado,
ya que de su satisfaccion depende la supervivencia de los servicios ofrecidos.
Esta claro que no todos los consumidores compran de la misma manera o por
las mismas razones. Es decir, el mercado esta compuesto por diversidad de
clientes con diversidad de necesidades.

El primer elemento que se debe considerar, en este ¢caso, es que ya no existe
escasez de oferta; mas bien hay exceso en la oferta y en la informacion. Por
tanto, con el fin de optimizar los recursos, particularmente el presupuesto de
mercadeo, es necesario dividir el mercado en grupos que posean caracteristicas
y necesidades similares. De esta forma es posible ofrecer una propuesta de
valor diferente y que se adapte a cada grupo objetivo.
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Segln Espinoza (2016), la estrategia de segmentacion es una de las principales
estrategias de mercadeo. Para su aplicacion, se utilizan cuatro variables de
segmentacion:

»

»

»

»

La geografica o por pais, region, ciudad.
La psicografica, es decir, por personalidad, clase social y estilo de vida.

La demografica que incluye ingresos, educacion, género, edad, profesion y
nacionalidad.

La conductual que involucra el nivel de fidelidad, la bUsqueda de beneficios
0 la frecuencia de uso.

Para aplicar la estrategia de segmentacion, con base en los elementos antes
mencionados, Espinoza (2016) propone:

»

»

»

Seguir una estrategia de segmentacion indiferenciada, es decir, que a pesar
de haber identificado diferentes segmentos con diferentes necesidades,
‘la empresa opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para intentar
conseguir el nimero maximo de posibles clientes” (Espinoza, 2016, parr. 25).

Seguir una estrategia de segmentacion diferenciada, es decir, una vez
determinados los segmentos y sus necesidades, se realizan ofertas para
cada uno de ellos. "Aunque esta estrategia tiene un coste mayor, nos permi-
tira satisfacer las necesidades concretas de cada segmento seleccionado”
(Espinoza, 2016, parr. 32).

Estrategia concentrada, es decir, que la empresa se dirige a un nico
segmento con una Unica oferta que satisfaga sus necesidades.




3. Estrategias de mercadeo basada en el posicionamiento

Como se ha mencionado anteriormente, el posicionamiento es el lugar que
una marca ocupa en la mente del consumidor respecto a la competencia. Un
adecuado posicionamiento permite que la empresa alcance una mayor fideliza-
cion y retencion de clientes.

Para establecer correctamente una estrategia de posicionamiento se deben
considerar ciertos aspectos tales como los atributos de la marca (que aportan
valor a los consumidores), el posicionamiento actual y el de la competencia
(impacto en el consumidor) o el posicionamiento al que aspiramos y su viabilidad
(mejor posicionamiento).

Espinoza (2016) indica que para lograr implementar una estrategia de posicio-
namiento de un servicio a través de la imagen de marca, se debe considerar
algunas variables de aplicacion obligatoria:

» Elbeneficio: en este caso la estrategia de posicionamiento se basa el bene-
ficio que el servicio ofrece al consumidor.

» Calidad/Precio: en cuyo caso la estrategia se centra en ofrecer la mayor
calidad posible a un precio competitivo 0 posicionarse por precios altos o
por precios bajos.

» Atributos: se trata de posicionar el servicio por los atributos que ofrece.

» Categorfas en cuyo caso el servicio se posiciona como lider en una categorfa
de determinada.
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4. Estrategia funcional

La propuesta, en este caso, es basar la estrategia en la mezcla de mercadeo,
también llamada las 4Ps (producto, precio, plaza o distribucion y publicidad o
comunicacion), que son las variables imprescindibles con las que cuenta una
empresa para conseguir sus objetivos comerciales.

Para definir cada uno de estos elementos de las 4Ps dentro de la estrategia, se
puede decir que las alternativas de modificacion que se presentan son:

»

»

»

»

Producto/servicio: marca, garantia, servicios posventa, etc.

Precio: modificacion de precios, escalas de descuentos, condiciones de
pago, entre otros.

Distribucion o plaza: localizacion de puntos de venta y transporte.

Comunicacion: publicidad. relaciones plblicas (RRPP), mercadeo directo y
promocion de ventas.
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Estas estrategias de mercadeo son uno de los aspectos mas importantes para
la competitividad empresarial, aunque no siempre se aplican. Espinoza (2016) en
este sentido sefala que:

La aplicacion de la mezcla de mercadedo y el enfoque que a esta se la va a dar
dentro de la empresa, es determinante en el lanzamiento y posicionamiento de
un servicio (al igual que de un producto).

B Poder (y sobre todo saber) contestar a preguntas tales como: Lqué servicios se
‘ van a lanzar al mercado? ¢a qué precio?, (donde se van a vender? o (cOmo se

: va a comunicar su existencia? son preguntas relevantes cuando de estrategia y
poscionamiento del servicio se trata.
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Las respuestas deben ser dadas desde la perspectiva del consumidor, que,
como se ha dicho anteriormente, es el protagonista en el mercado. Por lo
tanto, a las preguntas anteriores, se deben afadir elementos relacionados con
la demanda: ¢qué necesidades tiene el segmento de mercado al cual se dirigen
los servicios? ¢cual es el coste de satisfaccion de los clientes y que retorno
ofrece a la empresa dicha satisfaccion?, ¢qué canales de distribucion son mas
convenientes para los clientes? (como y en qué medios se debe realizar la
comunicacion?

En la actualidad, ya no es viable ofrecer un servicio sin haber considerado las
necesidades de los clientes. El desarrollo de cualquier que se ofrezca debe
estar directamente disefiado para satisfacer una necesidad en un segmento
determinado de consumo.

Seg(n Espinoza (2016), este enfoque ademas, plantea:




En conclusion, los servicios tienen caracteristicas particulares que los definen'y
que deben considerarse en el momento de elaborar las estrategias de mercadeo.
Adicionalmente, al elaborar estas estrategias no se puede obviar la importan-
cia de la satisfaccion del cliente. Es por esto que se incorporan sistemas y
actuaciones en la empresa, que permiten evitar posibles errores con nuestros
clientes. Sin embargo, no se debe olvidar que las empresas estan conformadas
por personas y que son esas personas (cliente interno) las que prestan u ofrecen
los servicios de la empresa. Es imposible evitar (por completo) ciertos errores o
incidencias, sobre todo los relacionados con la gestion de clientes.

Por lo tanto, en la prestacion de servicios, la empresa tiene que procurar que
las incidencias y errores no sean rutinarios o formen parte de la dinamica de la
empresa.

Debido a las caracteristicas de los servicios, algunas actitudes que se deben
considerar en la relacion con el cliente son:

» En caso de incidencias negativas, ofrecer siempre una disculpa, sin culpar
a nadie por el error. El cliente valorara la actitud y tomara una decision en
consecuencia.

» Ante la prestacion del servicio, el cliente interno (o persona que ofrece el
servicio al cliente) debe comportarse con correccion. Esto implica un lengua-
je verbal y no verbla adecuado.

» Esimportante considerar, ademas de la satisfaccion del cliente por la pres-
tacion del servicio, el elemento compensatorio. Esto quiere decir que el
cliente espera siempre un poco mas.

Si'las empresas desean crear una cultura de mercadeo de relaciones (reditua-
bles) con el fin de retener y fidelizar a sus clientes, es necesario que todo el
equipo (cliente interno) trabaje en la misma direccion.
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