CAPITULO 2.- ASPECTOS ESTRATEGICOS EN LA
MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

Los negocios de servicio cada vez mis necesitan desarrollar estrategias que los hagan

competir en una forma més efectiva en el mercado. Necesitan encontrar formas de crear
. s
ventajas competitivas, significativas para sus productos. . . '

En este capitulo se ve la importancia de la empresa de 61:i§ntarsg hacia aquellos
segmentos cuyas necesidades son mas capaces de satisfacer. Se muestra también la forma
en la cual las estrategias de mercadotecnia pueden ayudar a una exﬁ;;resa a resolVe; los
problemas planteados por niveles muy diversos de demanda éuax.ldc no existe un respéldo

de inventario.

2.1.- Posicionamiento de un servicio en el mercad(;"

Las compafiias de servicio identifican sus segmentos clave de mercado y luego
determinan la manera como desean que los consumidores perciban tanto a la compaiiia
como a sus producto$ y servicios. De este modo, el concepto de posicionamiento deriva de
una consideracion de la forma en que la compaifiia desea que sus clientes visualicen sus

productos y servicios con relacion a aquéllos de sus competidores y sus necesidades reales

* o percibidas.

La idea del posicionamiento se compara con la idea de identificar necesidades y luego

satisfacerlas.

La bisqueda de una ventaja competitiva
A medida que se intensifica la competencia en el sector de servicios, es cada vez mas

importante que las organizaciones diferencien sus productos en forma significativa.
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Los negocios para obtener una ventaja competitiva en primer lugar y antes que nada
se deben distinguir de su competencia. Para tener éxito se deben identificar a si mismos y ~
promoverse como el mejor proveedor de los atributos que son importantes para los clientes
que son su objetivo. -

Los vendedores definen un mercado como el conjl;‘nto ’de ‘t,odos los compradores
actuales y potenciales de un producto fundamental pm{cular; Sin embargo no es real que

\"‘ : -y
una empresa trate de atraer a todo ese mercado, debido a que casi siempre los compradores

N .

son demasiado numerosos, estin demasiado dispersos y son demasiado variados en lo que
concierne a sus necesidades, conductas de compra y patro;es dg consumo. Ademas las
diferentes empresas de servicio varian ampliamente en cuanto a sus habilidades para servir
a diferentes tipos de clientes. En vez de tratar de compe’cir~ én un mercado completo, tal vez
contra competidores superiores, cada empresa debe adoptar uﬁ.é estrategia de segmentacion
del mercado, a los que pueda servir mejor.

Un segmento del mercado se compone de un grupo de compradores que comparten
caracteristicas, necesidades, conductas de compra o patrones de consumo comunes.

Un segmento objetivo es el que una empresa ha elegido entre todos aquéllos en el

mercado. Los segmentos que se fijan como objetivos se deberian seleccionar no sélo con

" base en su potencial de ventas y ganancias, sino también en relacion con la habilidad de la

empresa para igualar o superar las ofertas de la competencia dirigidas a los mismos.

Comprension de la conducta de compra del consumidor
La mayor parte de los bienes tienen un nivel elevado en las caracteristicas de

busqueda que es posible evaluar antes de hacer la compra, es decir, los compradores
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examinan los bienes antes de comprarlos, con el fin de determinar sus atributos fisicos. En
el caso de los bienes del consumidor que se exhiben en el menudeo, es posible tocarlos,
explorarlos visualmente, segiin sea pertinente, es posible oler, saborear, escuchar o pesar las

muestras.
) e,
En el caso de los servicios, no es facil hacer una evaluacion asi, éstos solo se pueden
discernir durante el consumo y en las cualidades de credulidad que los clientes deben
o

aceptar de buena fe, puesto que implican caracteristicas que son dificiles de evaluar incluso

después del consumo. '“‘ ' o

Creacién de una posicién competitiva

El posicionamiento se ocupa de identificar, disefiar y..comunicar una ventaja
diferenciada que hace que los productos y servicios de lé;empresa se perciban como
superiores y distintivos con respecto a los de los competidores en la mente de los clientes.
O bien, es el proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en el mercado para una
organizacién y/o sus ?fertas de productos individuales.

En un mercado competitivo, una “posicion” refleja la forma en la cual los

consumidores perciben el desempefio del producto (o de la organizacién) en atributos

especificos en relacion con el de uno o méas competidores. Las elecciones de marca de los

clientes reflejan cuiles marcas se conocen y se recuerdan y después como esta posicionada

cada una de esas marcas en la mente del consumidor.
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Pasos en el desarrollo de una estrategia de posicionamiento

Debido a la naturaleza intangible y de experiencia de muchos servicios, una estrategia .

de posicionamiento explicita es valiosa para ayudar a los clientes potenciales a tener una
“fijacién” mental en un producto que de otra manera seria bastante amorfo.
A continuacion se muestran los pasos basicos necesarios 'én la identificacion de una
: .
posicion adecuada en el mercado y en el desarrollo de una estrategia para llegar a esa
posicion: ‘ -

1.- Andlisis del mercado.- Es necesario para determinar factores como la tendencia de

t ‘
‘

la demanda, asi como la ubicacién geogrifica de esa demarfda, Tal vez sea necesaria una
investigacion para obtener una mejor comprensién no s()lo. de las necesidades y
preferencias del cliente dentro de cada uno de los distintos segméntos, sino también de la
forma en la cual cada uno de ellos percibe a la compétencia. .

2.~ Andlisis corporativo interno.- Requiere que la organizacion identifique sus
recursos (financieros, mano de obra y conocimientos humanos yb activos fijos), cualesquiera
limitaciones o restricciones y los valores y metas (utilidades, crecimiento, preferencias,

etc.) de su gerencia, y de esta manera seleccionar un niimero limitado de segmentos del

mercado que son su objetivo y a los que esta dispuesta y es capaz de servir con productos

_ ya sea nuevos O existentes.

3.-Andlisis competitivo.- La identificacion y el andlisis de la competencia pueden
proporcionar al estratega de mercadotecnia una idea de sus puntos débiles y fuertes, lo que

a su vez puede sugerir oportunidades para una diferenciacion.
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2.2.- Desarrollo de relaciones con los clientes
Los negocios de servicio pueden crecer en una o mas de las siguientes formas:

1.- Atraer a nuevos clientes.

2.-Alentar a los clientes existentes a comprar mas unidades de servicio.

. ) i
3.-Alentar a los clientes existentes a comprar servicios de un vajor mas elevado.

4.-Poner fin a relaciones que no dejan utilidades, 6 que son insatisfactorias y
G
reemplazarlas con nuevos clientes que se adapten mejor-a las metas de utilidades,

crecimiento y posicionamiento de la empresa. € .

’

Tradicionalmente, la mercadotecnia ha insistido démasiago en' atraer a nuevos

1

clientes. Pero una organizacion bien administrada trabajara en forma ;,rdua para conservar a
sus clientes existentes y hacer que crezca la car‘;tidadA dq_,ell()-s. Se ha dicho que, en
promedio, a una empresa le cuesta de cinco a seis veces mas :;traer a un nuevo cliente que
poner en practica estrategias de retencion para conservar a uno existenfe.

Se han sugerido una variedad de estrategias que las empresas de servicio pueden
utilizar con el fin dé conservar y mejorar las relaciones, incluyendo algunas tan bésicas
como tratar a los clientes con cortesia y ofrecer aumentos en el servicio.

No todas las relaciones con los clientes ameritan conservarse. Existen clientes que ya
no se ajustan a la estrategia de posicionamiento de la empresa ya sea porque la estrategia se

ha modificado, o porque la naturaleza de la conducta y las necesidades del cliente han

cambiado.
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Creacién y mantenimiento de relaciones valiosas con los clientes
Una relacion valiosa es aquélla en la cual el cliente encuentra un valor, debido a que
los beneficios recibidos de la entrega del servicio exceden considerablemente 10s costos

asociados de obtenerlos. Para la empresa, es una relacion lucf;t'i'va en el aspecto financiero
a lo largo del tiempo y en la cual los bem;ﬁcios de servir a un cli;nte se pueden extender
mas alla de los ingresos, para incluir aspectos intangibles cdrpo el aprendizaje obtenido al
trabajar con ese cliente. En una relacion asi y que ofrezca ml.ltups tz‘;neﬁcios, ambas partes

deben tener un incentivo para asegurarse de que esa relacion se prolongue durante afios.
,

Mientras mas tiempo permanece un cliente con una empresa, mas utilidades deja el
servicio que se proporciona. Los beneficios econdmicos de la leaitad del cliente a menudo
explica porqué una empresa obtiene mas utilidades que un co_mpe;tidor. Casi siempre resulta

.
menos costoso servir a los clientes leales, debido a que se vuelven mas eficientes en su trato
con el proveedor y aumenta su gusto a lo largo.del tiempo. También debido a que estan

satisfechos, esos clientes actian como representantes de ventas no pagados, al recomendar

al proveedor y sus productos a otros compradores potenciales.

2.3.- Administracién de la demanda

’ Una empresa de servicio con un nivel fijo de capacidad se enfrenta a grandes
problemas cuando la demanda de su producto es muy fluctuante o muy baja, ya que el
servicio no se puede inventariar y habra ocasiones en que se esté en la obligacion de

rechazar a los clientes y otras en que las instalaciones permaneceran ociosas.
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Hay dos soluciones basicas para el problema de las fluctuaciones en la demanda. Una
de ellas es ajustar la capacidad de manera que satisfaga las variaciones en la demanda. La '

segunda es controlar el nivel de la demanda empleando estrategias de mercadotecnia.

"Control de la capacidad . o

La capacidad productiva de una organizacién de serviéigi adqu;ere vaﬁas formas. Una
de ellas concierne a las instalaciones fisicas que albergan* personas u objetos, como
hoteles, clinicas médicas, anaqueles en los supermercados o’ \Yq'goﬁes de carga en los
ferrocarriles. Otra forma de capacidad productiva concierfie al equip‘o,l cor'n'o teléfono,
secadoras para el cabello, herramienta eléctrica, detectores de meta‘les en aeropuertos, etc..

Hay varias acciones que los gerentes pueden emprender pa;'a ajustar la capacidad y
equilibrarla con los niveles fluctuantes de la demanda: e

1.-Programar el tiempo de paro durante los periodos de baja demanda. Las
actividades de reparacion y mantenimiento se deben llevar a cabo cuando se espera que la
demanda sea baja, asegurando asi una capacidad disponible del 100% en los periodos pico.

2.-Contratar empleados por hora. Muchas organizaciones contratan trabajadores extra
durante los periodos de mucha actividad.

3.-Rentar o compartir instalaciones o equipo extra. Con el fin de limitar la inversion
en activos fijos, un negocio de servicio puede rentar espacio o maquinas extra en las
temporadas pico.

4.-Proporcionar a los empleados una capacitacion interfuncional. Desempefiando una

variedad de tareas, éstos se pueden cambiar segun sea necesario a los puntos donde hay

obstaculos, incrementando asi la capacidad total del sistema.
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Estrategias para la administracién de la demanda

Una organizacion de servicio con capacidad fija se puede enfrentar a una de cuatro *

condiciones:

e La demanda excede la capacidad maxima disponible,"s'e puede perder un negocio

. ' ]
potencial. ,

e La demanda excede el nivel de capacidad optimo, no se rechaza a nadie, pero es

i .
probable que todos los clientes perciban un deterioro en la calidad del servicio

proporcionado. € y
» Lademanday la oferta estin bien equilibradas a nivel de la capacidad 6ptima.
¢ Lademanda est4 por debajo de la capacidad 6ptima y los recursos disponibles no

se utilizan a su maxima capacidad.

=

Hay cinco estrategias comunes a la administracion de la demandg:

1.-No emprender ninguna accion y dejar que la demanda encuentre sus propios

niveles. A la larga, los clientes se enteran, ya sea por experiencia propia o por
N

comentarios verbales, de cuando tendran que formarse en fila para utilizar el servicio

y cuando estara disponible sin demoras.

- 2.- Reducir la demanda en los periodos pico.

3.- Incrementarla cuando hay un exceso de capacidad.
4.- Hacer el inventario de la demanda mediante el sistema de reservaciones.

5.- Hacer el inventario de la demanda mediante una lista de espera formalizada.
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Inventario de la demanda por medio de listas de espera y reservaciones

Todas las organizaciones de servicio se enfrentan al problema de las filas de espera
en algun punto en su operacion. Estas ocurren siempre que el nimero de personas que
llegan a una instalacion de servicio excede la capacidad del sisté;na para procesarlas.

No todos los sistemas de fila de espera; funciom con la idea (;e servir al primero que
llegue. Aveces se utiliza la segmentacion de mercado para dngﬁar estrategias relacionadas
con las filas de espera que establecen diversas prioridades par; d.ifer;mes tipos de clientes.
La distribuci6n para separar las areas de las filas se basa en: A o

— Urgencia del trabajo. ‘ -

— Duracion de la transaccion del servicio.

— Pago de un precio alto.

— Importancia del cliente.

Los estudios psicologicos revelan que las’ personas a menudo conside@ haber
esperado mas tiempo por un servicio del que realmente esperaron para ser atendidos.

Citando al famoso filésofo William James quien observé: “El tedio es el resultado de estar

atento al paso del tiempo”. David Maister ha formulado ocho principios acerca del tiempo

de espera:

. El tiempo desocupado parece mas largo que ‘el ocupado.

e La espera previa al proceso da la.impresion de ser mas larga que la espera durante
el proceso. ‘

e La ansiedad hace que la espera parezca més larga.

e Las esperas inciertas son mas largas que las conocidas y finitas.

o Las esperas injustas son mas largas que las justas.
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e Mientras mas w}alioso es el servicio mas esperaran las personas.
e Las esperas a solas dan la impresion de ser mas largas que aquellas en grupo.
Por lo comun los bienes que requieren un servicio se pueden dejar en lista de espera
mas tiempo que cuando se trata de personas, pero en ocasiones sus propietarios no se
quierén separar demasiado tienipo de ellos. De esta manera tal veéz sea necesario un sistema
.
de reservaciones para los negocios de servicio en 'carfl;;os como la reparacion y
mantenimiento. ‘ " -

El hecho de aceptar reservaciones sirve para la prevenfa del servicio. En teoria
) A A

beneficia a los clientes al evitar la necesidad de formarse e fila y ayuda a la empresa a

equilibrar la capacidad, garantizando la disponibilidad del servicio en un momento

especifico.
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