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INNOVACION Y FACTORES DE EXITO EN

BIENES Y SERVICIOS

INNOVACION INTEGRAL EN EL MARKETING
ACTUAL

La innovacion siempre ha sido importante para el éxito del marketing, tanto en
los enfoques tradicionales como dentro de los mas actuales. Sin embargo, en los
enfoques mas recientes la innovacion debe ser vista de manera mas integral.
Actualmente, debe ir mas alla de las cualidades en el bien o servicio y ser concebida
como una filosofia organizacional.

LA INNOVACION DEL MARKETING
MODERNO INICIA DESDE LA MANERA
EN QUE SE ENCUENTRA LA OPORTU-

NIDAD DE MERCADO, HASTA MATERIA-
LIZAR LA MEZCLA QUE SE OFRECERA,
ES UNA FILOSOFIA MINUCIOSA.

Al verse de esta manera, el impulso de innovar seria
aplicado a todo lo que se haga dentro de la compa-
fifa, no serfa un asunto solo del mercadeo: sino
también de las tareas administrativas, operativas y
funcionales de la organizacion. Contar con una vision
integral sobre la innovacion desde la alta direccion
de la compafia, hace posible integrar métodos,
procesos e ideas creativas, para asegurar una mejor
adaptacion del marketing a las exigencias actuales.

Los nuevos enfoques se inclinan por esta integrali-
dad del marketing y buscan que desde la idea hasta

la reinvencion de los bienes y los servicios, se piense en innovar, diferenciar. Al
tiempo que toda la organizacion comprenda la importancia que tienen los cambios y
los clientes comprendan los beneficios que las innovaciones traen para ellos.




Con las siguientes citas, se pretende dejar claro y apoyar lo anterior, Malhotra (2008):

66

En 2004 Nike invirtid una enorme cantidad de
dinero, mas de S1,000 millones, en publicidad,
patrocinios y promocion de ventas. Nike confio
en la investigacion de mercados para asegu-
rarse de que ese dinero se estaba invirtiendo
adecuadamente. Ha mostrado una historia de
innovacion e inspiracion en su marketing y se
adapta con rapidez a los cambios en el consu-
midor y el mundo de los deportes. Nike ha em-
pleado la investigacion de mercados para saber
en donde radica su crecimiento futuro (p. 404).
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Nike al igual que muchas otras marcas invierten gran parte de su presupuesto
en determinar su futuro en el mercado, descubrir los segmentos de mercado que
pueden deleitar.

Otro ejemplo es Intel, al igual que Nike son marcas de amplio liderazgo, posicion que
han logrado al ser pioneras no solamente en la forma en como producen bienes y
servicios, sino también en tareas de planificacion. supervision y control (por mencio-
nar algunas) de Malhorta (2008) se extrae este otro ejemplo;
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Términos como RMT y ON DEMAND, se han vuelto comunes en la actualidad. La
Revolucion Mediatica Tecnologica (RMT), a raiz de la Internet y las redes sociales han
transformado la television y, por ende, la manera en que las marcas se anuncian
y promocionan sus productos en la television. Gonzalo Sevilla, director de nuevos
negocios de la cadena televisiva de deportes ESPN, en una presentacion realizada
durante el 6to. Congreso Nacional de Marketing 2015 en México, DF, dejo en eviden-
cia que el consumidor actual exige mucha novedad en los contenidos televisivos,
por esto, la importancia del concepto ON DEMAND o bajo demanda, traducido al
espanol. Los televidentes demandan lo que desean ver, las televisoras demandan a
productores de contenido lo que necesitan y los anunciantes demandan las maneras
que desean ver anunciada su marca.

La innovacion en los medios de comunicacion se

LA INNOVACI()N PUEDE ESTAR EN LA comenzd a dar con nuevos formatos televisivos
REINVENCION, LA TRANSFORMACION

denominados ‘realitys shows”, los cuales mostraban
la realidad de celebridades, personas promedio o

Y LA CREACION DE BIENES Y SERVI- personas con alguna particularidad. Sin embargo,
Cl0S, PERO PARA ESTO; DEBE ESTAR eso fue solamente el inicio. Después aparecieron los

‘cuentistas’ o “contadores de historias’”. En el caso
PRIMERO EN LA MANERA EN QUE SE de ESPN explicaba Sevilla, se les encomendaba esta
MIRAN EL MERCADO. tarea a deportistas reconocidos, para conducir un

programa o ser parte de una historia.

Todo lo anterior busca ser ejemplo de como la innovacion resulta indispensable en
el desarrollo de bienes y servicios, métodos, procesos, ideas y materializacion de
las mismas. Los mercados contindan exigiendo, estan en constante cambio y el
marketing debe responder a estas circunstancias, la marca que no pueda hacerlo
posiblemente debera esperar una nueva oportunidad.
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Un ejemplo mas que resalta la importancia de la innovacion, se toma de Kotler y
Armstrong (2012):
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De este ejemplo se desprenden cinco factores de éxito para las mezclas de marketing
(bienes y servicios), el primer enfoque hacia los clientes, el segundo los procesos de
investigacion de mercados, el tercero la seleccion de los métodos de investigacion,
el cuarto es el involucramiento del cliente en los equipos de disefo y, por Gltimo, la
materializacion de las innovaciones.

Antes de desarrollar estos factores de éxito, es importante resaltar del ejemplo
la innovacion que representa involucrar a los equipos expertos de disefio de los
productos con los clientes, dos grupos que conocen a profundidad el producto desde
dos perspectivas distintas. Por otro lado, el enfoque que Xerox elige y la manera en
que lo lleva a la realidad, demuestra coherencia de la organizacion.
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FACTORES DE EXITO EN LA MEZCLA DE
MARKETING

Si bien es cierto no existen formulas exactas en el marketing, se tienen identificados
algunos factores que han sido aplicados por diversas compafiias y asi han logrado el
triunfo de sus mezclas de marketing. Sin embargo, resulta muy importante adaptar
estos elementos de acuerdo con la categoria que corresponda.

Como se menciono al inicio de la lectura, la innovacion puede ser un elemento deter-
minante en el éxito y la permanencia de una marca en el mercado; sin embargo,
también representa un costo de oportunidad. Aunque se apliquen muchos estudios
de mercado, un cambio 0 innovacion en un producto bien podria traer consecuen-
cias negativas a la marca.

Se puede distorsionar la percepcion del producto, la calidad del mismo o crear
confusion sobre sus propiedades. Por ejemplo, el uso de nuevos ingredientes en
productos de consumo como yogures, galletas o bebidas, podria crear un efecto
adverso; si no se conoce bastante acerca del ingrediente. En este aspecto el
Internet juega un papel significativo; pues mediante correos masivos, en las redes
sociales y los blogs, se difunde informacion sobre muchos de estos productos, la
cual en ocasiones resulta ser falsa o imprecisa y termina por dafiar la imagen de
marcas y productos.

Al respecto Kotler y Armstrong (2012) indican;
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De acuerdo con estos autores, tan solo un 20% de los

SIN IFPORTAR EL GRADO DE INNO- productos nuevos logran con éxito permanecer en el
VACION DEL BIEN O SERVICIO, LA mercado, un porcentaje muy bajo si se piensa en el
LABOR DE MARKETING ES DETERMI- universo de productos que ya estan vigentes en el
NANTE PARA EL EXITO DE LA MEZCLA mercado. A raiz de la cita de esto; autores, se hace|

necesario mencionar que un producto nuevo, es e
DE MERCADEO;. PUES PERMITE que el consumidor percibe como tal. Por ejemplo, un
IDENTIFICAR LAS OPORTUNIDADES refresco gaseoso muy conocido en Suramérica llega
DE MARKETING. a Costa Rica, después de 20 afios de producirse y

venderse en varios paises del sur, pero en el mercado
al que llega, sera percibido como nuevo.

Lo importante es tener presente que la innovacion por si sola no lleva al éxito, la
labor de marketing es indispensable para alcanzar las metas. Y no esta de mas
saber, ¢por qué fracasan tantos productos nuevos?, segln Kotler y Armstrong:




Muchas son las razones por las cuales un producto puede fallar en el mercado o
una innovacion repele el gusto de los consumidores: por esto, cabe considerar los
siguientes factores de éxito, que permitirian incrementar las probabilidades de éxito
para una mezcla de marketing.

Un verdadero enfoque hacia el cliente: las compafilas deben aprender a mirar el
mercado, segln los ojos de sus clientes; pues es una practica rentable y certera.
¢Quién mejor que los clientes saben lo que necesitan y desean? Desde luego estos
procesos deben ser innovadores respecto a las herramientas que se utilicen vy,
también, dirigidos por profesionales calificados para canalizar de la mejor manera
los datos logrados.

Una compafiia que se enfoca en sus clientes, disefia y desarrolla estrategias que
permitan a este participar de los procesos de los diferentes procesos de la empresa
que buscan satisfacer las necesidades del mismo cliente.
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Kotler y Armstrong (2012) dan un ejemplo de esto;

Mediante esta iniciativa se logra que los clientes se acerquen a la empresa de
manera espontanea, asi se logra mas y mejores insumos sobre los productos y los
procesos de la empresa. A diferencia de una investigacion de mercados en donde
se busca que el cliente participe, bajo esta modalidad puede funcionar como una
motivacion para el cliente y reiterar que es parte importante de la compafiia.

Novedosos y efectivos procesos de investigacion: no hay nada de malo con las
tradicionales investigaciones de mercado, siguen siendo un mecanismo apropiado y
valido para reunir datos. Sin embargo, los consumidores cada vez participan menos
de ellas, por la desconfianza que les genera o simplemente por lo tediosas que

resultan.
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Desde la planificacion del proceso se debe aplicar la innovacion, introducir cambios
respecto a las investigaciones que se hayan realizado anteriormente. Los plazos, los
enfoques, las herramientas seleccionadas e incluso, la naturaleza de la investigacion.

A nivel tradicional, los procesos de investigacion son rigidos, largos y meticulosos,
no necesariamente en estas caracteristicas se encuentra el éxito de los mismos.
Procesos mas cortos, intuitivos y organicos se presentan en la actualidad. Incluso
las empresas de investigacion mas reconocidas en el mundo, se adaptan a las
nuevas tendencias, de acuerdo con Kotler y Keller (2012), sucede lo siguiente;
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La era tecnologica trajo facilidades como los
paneles de consumidores, que mencionan los

LOS PANEI:ES DE CONSUMIDORES autores en la cita anterior. Este formato monitorea
SON UN METODO CONFIABLE PARA el comportamiento de los consumidores cuidadosa-
LOGRAR INSUMOS INFORMATIVOS DEL mente censados e iNscritos, en procura que retinan
MERCADO. QUIENES PARTICIPAN SE equi|i|bradLas car?jctderdeticas psidcodemogrégcas y

sociales. La cantidad de consumidores varia de pafs
COMPROMETEN BAJO PRINCIPIOS DE en pals y de ciudad en ciudad. Las empresas que
TRANSPARENCIA CON LA MARCA. lo desarrollan lo hacen en paises desarrollados e

infieren muchos de los datos encontrados a otros
mercados mas pequefios.

Los paneles de consumidores son mas fiables por la relacion que llegan a desarrollar
las empresas con los consumidores empadronados, al punto que se convierten en
expertos sobre ciertos productos, servicios o en algunas tecnologias. Esto supone
nuevos procesos de investigacion; pues aungue las interrogantes pudieran ser las
mismas, se pre seleccionaria a los consumidores que participen del estudio.




Seleccion de métodos de investigacion: los métodos se seleccionan dentro de
los procesos, estos deben ir acorde a los objetivos de investigacion. No es lo mismo
reunir datos cuantitativos que cualitativos: por lo tanto, los métodos que se elijan
son tan importantes.

Y no se trata de elegir un método tecnologico: es decir: no es indispensable que
toda investigacion se haga de manera sofisticada, soportada en tecnologia. Muchas
veces se confunde la innovacion con tecnologia y no necesariamente es asi. Por
novedoso puede comprenderse un método distinto de para reunir informacion, no un
método tecnoldgico. Por ejemplo, crear juegos para adultos que permiten conocer
el comportamiento de estos en el consumo de productos de compras, podria ser
novedoso dentro del campo investigativo.

Al probar nuevos métodos para reunir informacion, debe ser la efectividad la variable
que determine su seleccion, entre mas efectivo sea mejor para el beneficio del
marketing.

Involucramiento del cliente en los procesos: si el cliente es parte de los
procesos de investigacion y mejora de la compafiia se obtiene un doble beneficio:
por un lado, el proceso de asimilacion de los cambios puede resultar mas sencillo
y la probabilidad de éxito es mayor; pues del mismo cliente se obtiene el insumo
informativo para su diseno.

De acuerdo con los expertos la mayoria de los bienes nuevos no alcanzan el éxito
en el mercado, debido a la poca comprension que tienen los consumidores sobre
las innovaciones contenidas en el producto. Si se logra incluir al cliente activamente
dentro de estos procesos, se podran transmitir de manera mas efectiva las innova-
ciones e ideas de los bienes que se producen.

Se ha enfatizado en el papel que tiene la innovacion en el disefio de los productos;
sin embargo, el concepto de innovacion es subjetivo ante el mercado, lo que para
un segmento es novedoso puede ser que para otro no lo sea.
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Una de las principales razones por la que fracasan los productos nuevos o productos
innovados, es por no cumplir con las expectativas de sus consumidores y clientes,
ast lo dejan ver Kotler y Keller (2012):

Con base en estos, muchos bienes se presentan a los consumidores como produc-
tos innovadores y pudieran no serlo. Sin embargo, dentro de la misma cita, se indica
que los productos innovadores puede resultar favorables para la empresa, desde
el punto de vista de ventas y posicionamiento, con mayor motivo es indispensable
incluir al consumidor en estos procesos.




Kotler y Armstrong (2012) definen el proceso de adopcion como

66

El proceso mental que sigue una persona desde
que se entera de una innovacion hasta su adop-
cion final; esta es la decision que toma la per-
sona de convertirse en un usuario regular del

producto (p. 156).

Por esto, es muy importante decidir a cuales consumidores de los segmentos elegi-
dos. se les presentara primero los productos nuevos o innovados; pues de esto
dependera su crecimiento en el mercado. Kotler y Armstrong (2012) indican que:

7

La gente difiere mucho en su disposicion a pro-
bar nuevos productos. En cada area de produc-
tos hay “pioneros de consumo” y adoptadores
iniciales. Otras personas adoptan los nuevos
productos mucho después.

9
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DE ACUERDO CON LOS EXPERTOS LA
MAYORIA DE LOS BIENES NUEVOS NO

ALCANZAN EL EXITO EN EL MERCADO,

DEBIDO A LA POCA COMPRENSION QUE La figura | muestra una categorizacion de_gdop-
tadores y las diferentes fases de la adopcion de

TIENEN LOS CONSUMIDORES SOBRE acuerdo con el tiempo. En el plazo introductorio del

LAS INNOVACIONES CONTENIDAS EN producto, el 16 % conformado por los innovadores
EL PRODUCTO. 2.5 % y los adoptadores iniciales 13,5 %. Es tarea
del equipo de marketing identificar a los consumi-
dores que encajan dentro de este perfil dentro de
sus segmentos objetivos. Todas las clasificaciones
son importantes; sin embargo, lograr activar la mayorfa temprana, dependera de
alcanzar los primeros consumidores en el tiempo de introduccion del producto.
Los innovadores y los adoptadores iniciales, son un gran apoyo para los productos
nuevos: pues los impulsan al referirlos y recomendarlos.

FIGURA 1. CATEGORIZACION DE ADOPTADORES, SEGUN EL TIEMPO RELATIVO DE
ADOPCION DE LAS INNOVACIONES

A
100
75
% de participacion de todos

los adoptadores 50

25

0 >
Innovadores Adoptadores Mayoria Mayoria Rezagados
2.5% iniciales temparana tardia 16%
13.5% 34% 34%

Los mercaddlogos de nuevos productos a menudo se dirigen a los innovadores y
a los adoptadores iniciales, quienes a su vez influyen en los adaptadores tardios

1/

Fuente: Tomado y adaptado de Kotler y Armstrong (2012)



Muchas son las variables que motivan a los consumidores a probar un producto
nuevo o innovado; sin embargo, de acuerdo con los tedricos y expertos existen
cinco caracteristicas principales que influyen directamente en los consumidores
para probar y luego, adoptar los productos. A continuacion se revisan cada una de
estas caracteristicas:

»

»

»

Ventaja relativa: ¢ces mejor la nueva version de software de este afio que
la del afo anterior? Esta pregunta resume el significado de la ventaja relativa,
en qué grado se logra innovar de un producto al siguiente. Esta variable es
determinante para muchos consumidores al momento de decidir cambiar su
Smartphone, su Laptop o su automovil. Incluso, aplica para productos menos
diferenciados como champd vy jabon de tocador. Entre los productos industriali-
zados como pinturas y tornillos.

Compatibilidad: esta caracteristica se refiere al grado en que la innovacion de
un bien o servicio se logra ajustar los valores y las experiencias de los consumi-
dores. Por ejemplo, si la nueva version de software que ofrece una empresa es
muy dificil de utilizar, el valor de la practicidad no es percibido para el mercado
meta, se pierde, no habria compatibilidad. En la actualidad la compatibilidad es
muy importante, debido a que muchos consumidores quieres ver los valores que
practican en los productos o servicios que consumen, la carbono neutralidad, las
practicas verdes, el cuidado del ambiente vy las especies animales. Los bienes'y
los servicios que apliquen estas practicas y valores, alcanzaran la compatibilidad
de amplios mercados.

Complejidad: el grado en que la innovacion es dificil de comprender o utilizar,
importante que no este punto no se confunda con el anterior. En este caso, la
innovacion afecta o influye directamente en la adopcion del producto o servicio,
no en los valores que generan. Si la innovacion que presenta el software de una
empresa es compleja en un nivel aceptable y facil de entender, su aceptacion
serfa favorable y, por ende, su venta. La innovacion es una variable atractiva
para los consumidores: sin embargo, debe darse en la medida exacta.



» Divisibilidad: ces posible dividir o separar la innovacion del bien o servicio
para ser probada por el consumidor? Empresas de television streaming logran
esto: pues les brindan la experiencia por 30 dias naturales a sus potenciales
suscriptores. Estos acceden a las innovaciones que tiene el servicio por este
plazo y pueden evaluar si llenan 0 no sus expectativas.

» Comunicabilidad: comunicar las innovaciones no siempre es sencillo. Para
continuar con el ejemplo del software, producto dentro de una categoria muy
compleja. Se hace dificil transmitir la idea de innovacion que pudiera presentar
el programa, de manera que no se convierta en una comunicacion mas de las
empresas de tecnologfa. Los creativos deben darse a la tarea de generar la idea
correcta y los publicistas de transformarla en lo que corresponde.

Materializacion de las innovaciones: una vez considerados todos estos pasos,
corresponde llevar a la realidad la idea que se tiene. Por ejemplo, cuando a los
teléfonos maoviles se les incorpord reproductores MP3, la innovacion es materiali-
zada después de considerar los gustos y las preferencias de los usuarios de estos
dispositivos, por parte de empresas que verdaderamente colocaron al cliente como
lo mas importante de su operacion. Las marcas de teléfonos moviles que no siguie-
ron esta filosofia desaparecieron del mercado y cedieron sus lugares a marcas
que se interesaban cada vez mas en lo que sus usuarios percibian, demandaban y
buscaban.

Segln este ejemplo, las marcas comenzaron a hacer aparatos mas eficientes en
el consumo de sus baterias y con mas aplicaciones tiles en el diario vivir. Apli-
caciones para nifos, jovenes, adultos y adultos mayores, lo cual involucra a todos
los segmentos. Los procesos de investigacion son muy diferentes a los tradiciona-
les, primero porque los mismos moviles les permitian conocer los habitos de los
consumidores y, segundo, gracias a la creatividad de los equipos de marketing se

determinaron métodos mas organicos.



Los modelos mas tradicionales de desarrollo de productos, iniciaba por la generacion
de ideas, tal y como se muestra en la figura 2. Por lo general, estas ideas provenian
del interior de la compafiia no del exterior, que si bien es cierto pudieran haber sido
producto de una observacion externa, no implica que necesariamente procedan del

cliente.
FIGURA 2. PRINCIPALES ETAPAS DEL DESARROLLO DE PRODUCTOS
” . Desarrollo y Desarrollo de
Gengracmn Depu.racmn prueba de la estrategia
de ideas de ideas :
conceptos de marketing
AnaI|S|§ de Desarrollo de Mercado Comercializacion
negocios productos de pruebas

Los pasos restantes reducen el nimero de ideas y permiten que sdlo las mejores se desarrollen para convertirse en
productos redituables. De las 1200 ideas del desafio I-Prize de Cisco, sdlo se desarrollaron unas cuantas.

Fuente: Tomado y adaptado de Kotler y Armstrong (2012)

Con base en este modelo tradicional del marketing, los clientes tendrian contacto
con el producto un paso antes de la comercializacion de este. (Sera rentable incluir
cambios en una fase tan avanzada del desarrollo? Para los nuevos enfoques del
marketing resulta indispensable obtener ideas de los clientes para comenzar a
desarrollar bienes o servicios.

Para las marcas y las empresas que deciden centrarse en los clientes cobra
verdadera relevancia la interaccion que logra con estos, desde la investigacion de
los mercados hasta la realimentacion de las experiencias de compra. De la misma
manera para los clientes esta dinamica cobra mucho valor, principalmente cuando
perciben que sus sugerencias y necesidades son consideradas con seriedad.




Si para el marketing moderno es importante centrar la operacion en los clientes,
para lograr una mayor aproximacion a estos y conocer mejor sus habitos de compra
y consumo. EI marketing on line sin duda permitio lograr este objetivo de manera
precisa.

Ademas de la facilidad de compra, buenos productos, mejores precios y acceso
oportuno a la innovacion, el marketing en linea ofrece también la oportunidad de
comunicarse de manera directa con el fabricante, casi con una retroalimentacion
en tiempo real sobre los aciertos y los desaciertos de los bienes y los servicios. La
misma oportunidad tiene el fabricante para atender de manera directa y precisa al
cliente segn sea el caso.

Este tipo de marketing transformd la manera de hacer negocios. En los 80's las
empresas buscaban acaparar mercados completos, dominarlos y liderar los cambios
que en estos se dieran. Para la siguiente década (los 90's). ampliar la lineas y fami-
lias de productos fue predominante para los equipos de marketing. Para el nuevo
milenio la innovacion marco la diferencia, si los bienes o servicios no cumplian con
la norma, facilmente eran desplazados del mercado.

Para la segunda década del nuevo milenio la innovacion por si sola no es suficiente,
mejores experiencias, mayor personalizacion, diferenciacion de marca y calidad en el
servicio, son las principales variables de una ecuacion que debe arrojar un resultado
positivo tanto para la compafita como para los consumidores.

La innovacion no funcionaba para todas las categorfas de la misma manera y dejo
de ser la variable mas importante en los procesos de decision de compra. Innovar
tomo nuevas percepciones, incluso mezclas de marketing retro se convirtieron en
innovacion, segln la categoria que lo hiciera.

El servicio recobrd importancia en los nuevos enfoques del marketing, antes,
durante y después de la venta, la combinacion del marketing interno, el externo y el
interactivo permitio a algunas compafiias tomar la delantera, se distingufan por la
manera en como trataban a sus clientes y a entender sus necesidades.
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El marketing interactivo se define de la siguiente manera por Kotler y Keller (2012)

¢Por qué el marketing en linea generd un verdadero cambio? Porque ademas
de permitir una relacion directa y cercana entre las companias y los clientes, puso a
hacer negocios de manera horizontal a los mismos clientes entre si. (Existe alguien
mejor que un cliente, para comprender a otro cliente?

Elmarketing en linea propicia cuatro niveles de comercio, el primero se da de negocios
a consumidores definido como B2C (Business to consumer). el segundo, entre
negocios B2B (Business to Business), el tercero, se da entre consumidores
(Consumer to Consumer) y, por Gltimo, es el nivel que se da del consumidor

a los negocios (Consumer to Business). En estos dos dltimos niveles, se
centran los mas importantes aportes realizados por el marketing en linea.
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Facilitar los negocios entre consumidores es un gran aporte del marketing en linea,
la empatia que un consumidor puede tener por otro, sera siempre mucho mayor que
la que una empresa pueda desarrollar. Un consumidor comprende de primera mano
el nivel de servicio que desean otros consumidores, las caracteristicas que buscan
en un producto. Sin duda, estos podrian prestar verdadera atencion a las areas de
mejora que sugieren sus clientes.

Las redes sociales intensificaron los negocios entre
consumidores, venta de articulos nuevos e incluso

EL MARKETING EN LINEA NO SOLO de segunda mano. Intercambio de bienes y servicios
TRANSFORMO LA MANERA DE HACER (trueque) y, desde luego, la penetracion de la Internet
NEGOCIOS, TAMBIEN MODIFICO LA también abrid los espacios para comentar acerca
MANERA EN QUE LAS COMPANIAS

de los bienes y servicios que se consumen. Esto ha
generado también una comunicacion mas directa

VEN A SUS CLIENTES, CONOCEN SU entre los consumidores, asi de manera fiable se logra
NOMBRE, SUS GUSTOS, MEDIOS DE conocer lo que les gusta y también que les disgusta.
PAGO Y PREFERENCIAS.

Los consumidores que deciden llevar a cabo su idea
de negocio y entrar en una dinamica de intercambio
y transacciones con sus consumidores, conocen por
experiencia propia los principales factores que propician a fallos en el servicio al
cliente. En la figura 3 los autores Kotler y Keller (2012) sintetizan en cuatro grandes
grupos, las razones mas frecuentes que hacen un servicio deficitario para la satis-
faccion del cliente. Personas, procesos, tecnologia y escenario del servicio son estas
cuatro grupos y, dentro de estos, una serie de elementos.




FIGURA 3. CAUSAS ORIGINARIAS DE LOS FALLOS DE LOS CLIENTES
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Fuente: Tomado y adaptado de Kotler y Keller (2012)
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Kotler y Keller (2012) indican:

66

Las companias de servicios que alcanzan la ex-
celencia saben que las actitudes positivas de
sus empleados promueven una mayor lealtad de
los clientes.
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Como se puede observar en la figura, los empleados y los clientes estan separados
por una serie de elementos propios de la estructura, esto permite brindar bienes
y servicios. Los procesos es el grupo de factores que mas insatisfaccion pueden
causar entre los clientes. Después tenemos a las personas la capacitacion y habili-
dades, los aspectos mas importantes.

Los consumidores que también desarrollan el papel de empresarios y emprendedo-
res conocen bien de estos factores, los cuales ponen en riesgo la positiva percepcion
de sus bienes y servicios frente a sus clientes. El reto estara en poder materializar
toda esta experiencia en los procesos, personas, tecnologia y escenarios de sus
emprendimientos.

La razon por la que muchos consumidores inician su negocio es brindar opciones
al mercado, hacer horizontal la relacion y al principio se logra, pero con el tiempo
se pueden olvidar estos pilares. A pesar de los avances tecnoldgicos que acercan
a las compafiias y los consumidores, siempre el factor humano jugara un papel
determinante en la calidad y satisfaccion de los mercados.
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