CAPITULO 1.- COMPRENSION DE LOS SERVICIOS

No importa si una compafiia crea algo que usted puede tocar, como una computadora,
un tostador de pan, una herramienta eléctrica, o algo que sble puede experimentar, como
una cobertura de Seguros, un \}iaje en un avién o una llamada telefonica. Lo que cuenta mas
es el servicio incluido en ese algo, la forma en la cual s¢ diéeﬁa y sc; entrega el servicio, se
factura y se empaqueté, se explica y se instala, se repara y se fénuevas

En este primer capitulo nos enfocamos a la comprensioén d‘e fo (iue son los servicios,
tratando algunos aspectos caracteristicos importantes para potier entende{lgs, la's’ diferencias
que tienen con respecto a los bienes tangibles, asi como también.podremos ver una forma
de clasificarlos para saber cual es la naturaleza de éstos. *°

Se estara comprendiendo cuél es el papel dei cliente ¢h el negocio de servicio, sus

experiencias y encuentros con el personal en diferentes niveles de contacto.

1.1.- Aspectos caracteristicos de la mercadotecnia de servicios

-

Hoy dia, la buena disposicion y la habilidad de los gerentes en las empresas de

servicio para responder a los impresionantes cambios que estan afectando a la economia del

servicio determinaran si sus propias organizaciones sobreviviran y prosperaran o resultaran

derrotadas a manos de competidores mas agiles y adaptables. En todo el mundo, los recién
llegados innovadores que ofrecen nuevos estindares de servicio han triunfado en los
mercados en donde los competidores establecidos han fallado en complacer a los exiéentes
clientes actuales. ’

Una de las claves para competir en este nuevo ambiente de retos est4 la puesta en

practica de la mercadotecnia.




La mercadotecnia es un proceso de percepcion, comprension, estimulo y satisfaccion
de las necesidades del mercado objetivo, al canalizar los recursos de una empresa para
cumplir con esas neéesidades. De este modo la mercadotecnia es un proceso de adaptar los
recursos de una institucion a las necesidades del mercado. .

Un servicio es una actividad o beneficio intangible q;le n‘os ;'qporta la obtencioén de
un bien y satisface una necesidad o un deseo, esté.n. limitados por el tiempo y son

o a

experimentales, atin cuando algunos resultados pueden tener consecuencias perdurables.

Algunos servicios son bastante complejos, ya que se componen de nymerosos y
diferentes elementos. En ciertos casos, los clientes de I:) que se define como una
organizacion de servicio, obtienen y consumen elementos fisicos c;ofno una comida, partes
de repuesto instaladas en un automévil, o articulos médic&s u_tj_lizaldos durante una éstancia
en el hospital. En la prictica muy pocos servicios carecen d:e-l elementos tangibles y muy

pocos articulos no incluyen un componente de servicio.

Diferencias pertinentes para la mercadotecnia entre productos y servicios
Todos los productos entregan un paquete de beneficios a los clientes que los compran

y utilizan. La distincion clave entre productos y servicios podria radicar en el hecho de que

los clientes por lo comin derivan un valor de los servicios, sin obtener la propiedad

permanente de ningiin elemento tangible.
La mercadotecnia de servicios se puede distinguir de la mercadotecnia de bienes a

partir de las siguientes diferencias genéricas:
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¢ Naturaleza del producto. Un bien es un objeto, un artefacto, una cosa, en contraste

con un servicio, que es un hecho, un desempefio, un esfuerzo.

e Participacion del cliente en el proceso de produccién. A menudo los clientes se

involucran en ayudar a crear el producto servicio cooperapd(; con el personal en lugares

como salones de belleza, hoteles, colegios u hospitales. . ‘ .

¢ Problemas con el control de calidad. Los bienes fabricados se pueden verificar para
-

ver si se apegan a los estandares de calidad mucho antes de'que lleguen al cliente. En el

caso de los servicios esto no es posible, ya que muchos se cofisumen a medida que se

producen y es dificil ocultar los errores y los defectos. ' . o

e La evaluacién es mds dificil para los clientes. Un (.:lliente puede determinar antes de
adquirir un bien fisico cualidades como color, estilo, forma;::tacto, dureza y olor. En los
servicios éstas solo se pueden discernir después de la compra (; durante el consumo.

e No hay inventario de los servicios. Debido a que un servicio‘es una ac;:i6n o un
desempeiio, mas que un objeto tangible que el cliente conserva es “perecedero” y no se
puede inventariar )

¢ Importancia del factor tiempo. Muchos servicios se proporcionan en el tiempo real.

El servicio se debe proporcionar con prontitud, de manera que los clientes no pierdan

. demasiado tiempo esperando para recibirlo.

o Diferentes canales de distribucién. A diferencia de los fabricantes que requieren
canales de distribucion fisicos para mover los productos de la fabrica a los clientes, mu‘chos
negocios de servicio utilizan canales electronicos como en el caso de las transmisiones por
radio o television, o bien combinan la instalacion de servicio, la tienda de menudeo y el

punto de consumo en uno.




1.2.- Marcos de referencia para el anilisis de los servicios

Se han propuesto varias maneras de clasificar los servicios, pero es importante que
estos esquemas de clasificacion ofrezcan puntos de vista estratégicos para que tengan un
valor administrativo, de manera que es necesario desarrollaruforrpas que puedan poner de

. i
relieve las caracteristicas compartidas por varios de éstos. . . '
Con el fin de saber a qué o a quién esta dirigida la actiw)i_dad de servicio y si es ésta
& -
una actividad tangible o intangible se desarrolla una forma de anallzar los servicios.

Derivado de esto, en la tabla 1.2.1 se da un esquema de' élasiﬁcaciéﬂ «en cuatro
direcciones que implica lo siguiente: S . ‘ ”

1. Servicios dirigidos a los cuerpos de las personas, como la transportacién en una
aerolinea, un corte de cabello o una cirugia. Est_? es un procesamiento de
personas que se da cuando las personas buscan servicios dirigidos a ellas mismas,
y para recibirlos los clientes deben entrar fisicamente al sister;la. No puedén tratar
a distancia con el proveedor. En ocasiones éstos estan dispuestos a visitar al
cliente, perc; la mayoria de las veces los clientes deben hacer el viaje.

2. Servicios dirigidos a los bienes y otras posesiones fisicas, como carga acrea,
podado del césped y servicios de conserjeria. Esto es lo que se llama un
procesamiento de posesiones y ocurre cuando los clientes piden a una
organizacién de servicio que proporcione un tratamiento, no para ellos mismos,
sino para alguna posesion fisica. En estos casos el objeto que requiere el

procesamiento debe estar presente, pero no es necesario que el cliente esté

presente.




-

3. Servicios dirigidos a las mentes de las personas, como difusion por radio y

television y educacion. -Es lo que se conoce como procesamiento del estimulo
mental y en este caso no es necesario que el cliente esté presente de modo fisico

en la instalacién de servicio sino que debe estar mentalmente presente en

’
]

comunicacion con la informacion que se ofrece.

Servicios dirigidos a activos intangibles, como seguros, banca de inversiones y

i
consultoria. Esto a menudo se conoce como procesamiento de la informacion, la

N .

forma mas intangible de la produccién de servicios que luego se trqgsforma en
L4

formas fisicas como cartas, reportes, libros, cintas v disquetes para crear un

registro més perdurable de la informacion. Aqui la participacion del cliente puede

no ser necesaria una vez que se ha iniciado la solicitud del servicio.
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¢Cuil es la naturaleza & Quién o qué es el receptor directo del servicio?
del acto de servicio?
Personas -+ Posesiones
Acciones tangibles Servicios dirigidos a los Servicios dirigidos a
' Cuerpos de las personas - las pasesiones fisicas
Transportacion de pasajeros  Transperte de carga
Cuidado de la salud - "Reparacién y mantenim.
Alojamiento Almacenamiento
Salones de belleza LConserjeria
Terapia fisica Lavanderia
Gimnasios Tintoreria »
Restaurantes/bares Reabastecim. de comb.
Corte de pelo +Jardineria ornamental
Servicios funerarios " Efimjnacién de basura
Acciones intangibles Servicios dirigidos a las Servicios dirigidos a
mentes de las personas ‘- activos intangibles
Publicidad \ .Contabilidad
Artes y entretenimiento "Banca
Radio y teledifusion Procesamiento de datos
Consultoria administrativa Diagnostico médico
Educacién . Seguros '
Servicios de informacion Servicios legales
Conciertos Programacion
Psicoterapia Investigacion
: Religion Inversiones en valores

Tabla 1.2.1 Comprensién de la naturaleza del acto de servicio

Otros esquemas de clasificacion de servicios

La durabilidad de los beneficios del servicio y la entrega de éste son otros dos
enfoques en que se basa la clasificacion de servicios. Se puede tratar de categoriiar los
servicios conforme a cuanto tiempo duran sus beneficios, de manera que tal vez se puede

hablar de la duracion percibida de éstos.
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La distincion entre los servicios con base en la duracién percibida de los beneficios
tiene varias implicaciones para la mercadotecnia. Los servicios en los cuales los beneficios
desaparecen muy pronto, eliminados por el paso del tiempo (como el corte de pelo y los
serviqios de limpieza), pueden ser necesarios sobre una base re{)étitiva. Los servicios cuyos
beneficios se consideran como duraderos d;.xrante afios puedéq dar ;)or resultado vinculos a
largo plazo entre el proveedor y el consumidor. .

-
En cuanto a la entrega del servicio, la cantidad de tiempo requerido para recibir un

servicio varia de unos cuantos minutos en el caso de una simple fransaccion financiera o

,
una llamada telefonica breve hasta varios afios, como ‘en”el, caso' de la educacion
universitaria.

Los servicios a las propiedades por lo comun no. lreggier;an que los duefios estén
presentes, pero si se privan del empleo de posesiones import;ntes durante cualquier lapso

de tiempo prolongado, pueden apreciar el préstamo de un producto de 'reemplazo durante el

periodo de servicio.
.

1.3.- La experiencia del cliente

Tiene lugar cuando el cliente interactiia directamente con un servicio y cuando se ha

. convertido en una parte integral de éste.

Para una mejor comprension de las experiencias y encuentros de los clientes, se
dividen los servicios en tres niveles de contacto, que reflejan la conducta real del cliente en
lo que concierne a su (elacién con el producto fundamental:

o Los servicios de contacto elevado son aquéllos en los cuales los clientes visitan

en persona la instalacién de servicio y participan activamente con la organizacién y




su personal durante la entrega de éste. Todos los servicios de procesamiento de
personas tienen cabida en esta categoria.

¢ Los servicios de contacto mediano implican un menor grado de participacion

‘con el proveedor de servicios. En este grupo estan los servicios en los que los

: 4
clientes visitan las instalaciones del proveedor, pero no estan presentes durante la

entrega, o bien tienen muy poco contacto con el personal de servicio.
i“. ' Y

o Los servicios de bajo contacto no implican ningiin contacto fisico entre clientes
y proveedores de servicio. Aqui, el contacto tiene lugar ‘a’ distancia, a, través de
: 4
canales de distribucion electronicos o fisicos, una tendencia que’ésta aumentando
rapidamente en la sociedad actual, orientada a la conw}eniencia. Tanto los
procesamientos de estimulo mental como los procelsamignté)s de informacién tienen
‘e
cabida en esta categoria. También se incluyen los sel;vicios de procesamiento de

posesiones en los cuales el articulo que requiere servicio se envia a la ubicacién de

éste.

-

Diagrama de flujo de la experiencia del servicio

Con el fin de que las empresas comprendan la naturaleza-del proceso de servicio y en

particular la naturaleza de las experiencias personales del cliente, es necesario un diagrama

de flujo de los elementos que constituyen el proceso, paso por paso.
Estos pueden aplicarse en forma util en cualquier tipo de servicio, cuando la gerencia
necesita obtener una mejor comprension de la forma en la cual se crea y se proporciona el

servicio.
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El desarrollo de éste empieza por la identificacién de cada interaccién que tiene un
tipo particular de cliente cuando utiliza un servicio especifico.

El siguiente éaso es ordenar todas estas interacciones en forma lineal en la secuencia
en la cual ocurren. En cada paso, la gerencia necesita pregunté;s.e (Qué es lo que realmente
quiere el cliente (tal vez al cliente le gustar%a apresurar este éa§o o évitarlo totalmente)?.

Veamos un diagrama de flujo con un modelo simp'liﬁcaii'o de una estancia en un hotel

v

(figural.3.1). El paso inicial en el caso de la mayoria de los viajeros de negocios, es hacer

una reservacion. Esta accion se puede llevar a cabo algan tiempo' antes de que realmente

tenga lugar la visita. ) .

A su llegada los huéspedes que viajan en automévil necesitaﬁ estacionar el vehiculo
en el drea correspondiente del hotel (tal vez un miem}A);o‘_del i)ersonal se encargara de

.

hacerlo). El siguiente paso es registrarse en la recepcion, desﬁués de lo cual un botones los
puede acompafiar a sus habitaciones, llevando las maletas. Antes de retirarse a dormir, un
huésped puede decidir que utilizara varios servicios mas, como bebidas en el salon de
cOcteles, cena en und de los restaurantes del hotel y ver una pelicula utilizando el servicio

de pago por evento en la television. Después de levantarse, el huésped puede pedir el

desayuno al departamento de servicio a las habitaciones y después hacer algunas llamadas

" telefonicas, antes de liquidar su cuenta en la caja y pedir a un acomodador del

estacionamiento que le traiga su automévil.
Los vendedores encuentran que esta técnica es particularmente util para describir la
serie de actividades que experimentan los clientes cuando se enteran de un servicio

especifico, lo solicitan, lo utilizan y pagan por el.
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ESTANCIA EN UN HOTEL

Hacer reservaciones

v

Llegada, estacionamiento con
servicio de acomodador

v

Registro en ia recepcion

v

El botones acarrea maletas a la

‘habitacién
v

Utilizacién de las instalaciones de la

habitacién
v

Cécteles servidos en el bar

v

Alimentos servidos en el restaurante .|

v

Ver una pelicula de pago por evento
en la television

v

Retirarse a dormir

v

El servicio a las habitaciones lleva el

desayuno
v

Llamadas telefénicas

v

Liquidar la cuenta en la caja

v

Pedir el automévil a la salida

Figura 1.3.1 Diagrama de flujo de una estancia en un hotel
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