CAPITULO 3.- INSTRUMENTOS PARA LOS MERCADOLOGOS DE
SERVICIOS

El concepto de mezcla de mercadotecnia de servicios consiste en los ‘ diversos
elementos de un programa de mercadotecni? que deben considerarsg a fin de implantar con
éxito la estrategia de mercadotecnia y el posicionamiento-en los 'mercados en los que
participa la compaiiia. N

En este capitulo se presenta una reconceptualizacion dé la, mezcla de mercadotecnia
segun aplica a los servicios: producto, precio, distribucién y cor‘(m'micacién. S‘é.hace una
exposicion de los servicios suplementarios que amplian 'los’ px’oductc.)sl fundame;ntale&
También se estudia la estrategia de determinacién de precios, rec_énociendo que hay otros

costos en los cuales incurren los clientes, ademas de los precigs monetarios. Por ultimo se

analizan todos los elementos claves en la comunicacién de la mercadotecnia.

3.1.- Creacién y prestacién de servicios
Tenemos, que para crear un servicio la tarea se inicia a nivel corporativo, con una
evaluacion de los objetivos institucionales y una evaluacion de los recursos actuales.

Partiendo de un analisis del mercado y de la competencia, es posible identificar las

"oportunidades de mercadotecnia. Seguido se hace una exposicion del posicionamiento para

cada servicio que la empresa planea ofrecer a uno o mas segmentos especificos del
mercado, indicando las caracteristicas que la distinguen de la competencia. 4

Esta estrategia de posicionamiento debe relacionarse después con una exposicion de
los activos operacionales necesarios para la ejecucion como son el tipo de instalacion fisica,
tipo de equipo, etc.

22




e ag”

El siguiente paso en el proceso implica el establecimiento de un concepto de
mercadotecnia de servicios, con el fin de aclarar los beneficios ofrecidos a los clientes y los
costos en los cuales ellos incurriran a cambio.

Un paso paralelo es el establecimiento de un concepto :'le operaciones del servicio
que define la esfera de accion geografica y él horario de las tépgraci(;nes, describe el disefio
y la disposicion de las instalaciones. Por dltimo, aclar; cudles tareas se asignaran a las

(SO oy

operaciones.

En el proceso de prestacion del servicio debemos ver cual seria la ubicacidn y en qué

’

horario se prestaria el servicio. Se debe tomar en cuenta tambiérf cyal serfa'la naturaleza de

contacto entre los clientes y el proveedor y cual tendria que ser el protocolo del servicio, es

decir, si la empresa debe operar un sistema de reservaciones o un procedimiento para
Ve

formarse en fila. También se debe cuidar la imagen y la: é.tx;lésfera del Ambieme de
prestacion de servicio. v

La revolucién tecnolégica en los servicios

E! crecimiento de los canales electronicos esta creando un cambio fundamental en la

naturaleza de la mercadotecnia. Los clientes estin avanzando de contactos cara a cara con

los proveedores, en ubicaciones fisicas que solo operan en horarios fijos, a contactos

" remotos “en cualquier parte y en cualquier momento”. Cada vez es mayor el nimero de

servicios que caen dentro de la categoria de relaciones menos personales, en vez de las
interacciones frente a frente. R

El empleo del teléfono para vender y solicitar bienes y servicios ha aumentado
répidamente durante las Gltimas décadas. En épocas mas recientes, los empresarios han

aprovechado la ventaja de Internet para crear nuevos servicios que se pueden proporcionar
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a través de canales electronicos, a los cuales se tiene acceso desde las computadoras
instaladas en los hogares o en las oficinas de los clientes.

Una de las innovaciones en la prestacion de servicios, que se ha citado con més
frecuencia durante los ultimos afios, ha sido el cajero autoﬁ;é;ico, que ha causado una
revolucion en la prestacion de servicios bar;carios, al ponerlos a dis;)osicién de los clientes
las 24 horas del dia y todos los dias del afio en una grgn variedad ‘de ubicaciones

~ ¢ Y
convenientes.

Creacién de nuevos servicios A ‘

El éxito en la mercadotecnia de servicios depende no s6lo d; un buen desempefio en
la prestacion de los servicios existentes sino también de la-creaciéri. de otros nuevos:

1.-Los negocios que se inician consisten en prdductos nuevos para un mercado que ya
cuenta con el servicio de productos que satisfacen la misma necesidad genérica.

2,.- Los nuevos productos para el mercﬁdo al cual se sirve en la actualidad,
representan un intentg de poner a disposicion de los clientes existentes un producto que la

empresa no ofrecia previamente, aiin cuando estaba disponible en otras partes.

3.- Las extensiones de las lineas de productos son adiciones a la linea actual de

_ productos, o nuevas formas distintivas de proporcionar los productos existentes.

4.- Los mejoramientos del producto son el tipo de innovacion mas comun, que
implica cambios en las caracteristicas de los productos actuales.
5.- Los cambios en el estilo representan el tipo de innovacion mas modesto, aun

cuando a menudo son altamente visibles.
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3.2.- Servicios suplementarios que agregan valor a los productos
fundamentales

La mayoria de los negocios de fabricacién y servicios ofrecen a sus clientes un
paquete, que implica la entrega no sélo del producto fundaméntal, sino también de una
variedﬁd de actividades relacicv:madas con el servicio, siendo los sér‘vicios suplementarios
que facilitan y mejoran el empleo del servicio fundamental.

El producto auméntado “es el producto tangible o prod‘fxcto fihdamental, junto con
todo el grupo de servicios que lo acompaiian”. Lo que cuenta no :e“s tlm¥o el objgto genérico

'

Fon . . . b .
basico que estamos vendiendo, sino todo el conjunto de satisfacciones con las cuales lo
rodeamos.
A continuacién se hace una clasificacion de esos sérvicios que rodean al producto y
. S
que lo hacen ser mejor. :
Potencialmente, hay docenas de servicios suplementarios diferentes, pero casi todos
se pueden clasificar en los ocho grupos siguientes.
o Informacién

Es muy necesaria para obtener el valor total de cualquier bien o servicio. Cuando se

trata de clientes nuevos se tiene ansiedad por obtener informacion; quieren saber cual es el

. producto que podra satisfacer mejor sus necesidades, saber también las indicaciones para

llegar al lugar en donde se vende el producto, los horarios de servicio, el precio y las
instrucciones de cémo utilizarlo.
Las formas tradicionales de proporcionar informacion incluye a los empleados, avisos

impresos, folletos y libros de instrucciones. Entre las posibilidades més recientes estan las
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cintas de video, tableros de anuncios a los que se tiene acceso por computadora y mentes

de mensajes telefonicos grabados.

o Consultas

‘Estas implican un didlogo para sondear a los clienteéz' averiguar cuéles son sus
requerimientos y después desarrollar una so.lucién adaptada a qicho; requerimientos.

¢ Toma de pedidos | .

“

Una vez que el cliente est4 dispuesto a comprar se deben aceptar. solicitudes, pedidos

y reservaciones. Algunos vendedores de servicios gustan de establecer una relacién formal
,
con sus clientes, sometiéndolos a un proceso de solicitud para recopilar toda la informacion
pertinente y rechazar a aquéllos que no satisfagan los criterios basicos para la inscripcion.
Las reservaciones representan un tipo especial de, tomar p‘edid;m que da derecho a los
i

clientes a una unidad de servicio especifica, ya sea un asiento en un avién, una mesa en un
restaurante, una habitacion de hotel, etc.

o Hospitalidad: atender al cliente

Aqui se hace referencia al hecho de tratar a los clientes como si fueran huéspedes.

Cuando los clientes deben esperar antes de ser atendidos, entonces se debe proporcionar un

area de espera con asientos e incluso alguna distraccion para pasar el tiempo. También

muchas veces al estar en espera de que se les proporcione el servicio, tal vez estaran

sedientos, tendran hambre o necesitaran utilizar una instalacion sanitaria. Proporcionar esos
servicios suplementarios es un acto de hospitalidad que también puede incrementar la

satisfaccion con el producto fundamental.
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e Custodia: cuidar las posesiones de los clientes
Cuando los clientes visitan una ubicacion de servicio, a menudo necesitan ayuda con
sus posesiones personales, ya sea el cuidado de éstas o un lugar seguro dentro de la

instalacion para dejarlas. También se necesita un servicio de custodia para los productos

.
4

fisicos que los clientes compran o rentan. .

e [Excepciones
R

Estas implican un grupo de servicios suplementarios que caen fuera de la rutina de la

prestacion de servicios normales y hay varios tipos diferentes:

r

Peticiones especiales. Hay muchas circunstancias en’las’ cyales un"individuo o un

‘i

cliente pueden solicitar cierto grado de tratamiento ajustado é sus necesidades, las
solicitudes anticipadas a menudo se relacionan con préowpaciones personales,
incluyendo cuidado de los nifios, incapacidades personal;s‘, e;tc‘

Solucién de problemas. Hay ciertas situaciones en las cuales la prestacién normal del
servicio no es tan eficiente como debiera, como resultado de accidentes, demoras,
fallas del equipo o debido a que los clientes experimentan dificultades en la
utilizacion del producto.

- Manejo de quejas, sugerencias y felicitaciones. Cuando el cliente quierai expresar
descontento, ofrecer sugerencias para el mejoramiento o transmitir una felicitacion,
deberia ser ficil hacerlo, y el proveedor del servicio debe ser capaz de dar una
respuesta inmediata y apropiada. L
Restitucion. Los clientes esperan que los compensen por las fallas en el desempefio,

es decir, que les den garantias, reembolsos, etc.
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¢ Facturacion
La facturacion es comun en casi todos los servicios. Las facturas inexactas, ilegibles o

incompletas decepcionan a los clientes. La facturacién debe ser oportuna, debido a que es

.

probable que dé por resultado un pago mas rapido.
Existen varias formas de procedi;nientos de facguyacié;l; que varian desde
notificaciones verbales hasta precios exhibidos en una rpéquina y desde facturas
manuscritas hasta elaboradas declaraciones mensuales de la ‘act'!:idad contable y los
honorarios. * o
e Pago ’ .
En la mayoria de los casos, una factura requiere que el cliente emprenda una accién

para pagarla. Cada vez mas, los clientes esperan facilidad y-conveniencia para hacer sus

pagos, incluyendo crédito, cuando compran una extensa variedad de productos y servicios.

3.3.- Comprensién de los costos y fijacién de precios
Ademas del precio qﬁe se le impone al cliente por la utilizacién de un servicio, hay
otros varios costos en los cuales puede incurrir: |
o El tiempo es decisivo para la prestacion de un servicio. Para los clientes existe una
oportunidad de costo en el tiempo que pasan buscando un servicio, puesto que tal
vez podrian pasar ese tiempo en otras formas.
o Los esfuerzos fisicos tal vez se requeririn para obtener algunos servicios, en
especial si el cliente debe ir a la fabrica de servicio y si la entrega implica un

autoservicio.
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e En ocasiones hay costos fisicos vinculados a la utilizacién particular de un
servicio, como esfuerzo mental, sensacion de falta de adecuacion, o incluso temor.
e Los costos sensoriales pueden incluir soportar ruidos, olores desagradables,
corrientes de aire, ce}lor o frio excesivos, un asié;lt'o incomodo, ambientes
o
visualmente poco atractivos e inclus;o sabores desagradables‘. .
Las bases que sustentan la fijacion de precios son lo.c; costos, la competencia y el valor
i

-
para el cliente. Los costos se recuperan y va implicito en el precio que se puede cobrar por

un producto especifico, mientras que tomando en cuenta el precio determinagdo’ por los
,

competidores en productos similares se puede dar el nivel del precio; el valor es lo que el

cliente obtiene a cambio de lo que da.

Formulacién de la estrategia de fijacion de precios e

Algunos de los aspectos importantes relacionados con las decisjones para fijar los
precios monetarios son:

(Cuanto se debe.cobra.t’?

Primero se debe ver cusles son los costos, tratar de recuperarlos 'y obtener la utilidad

deseada. Luego se debe evaluar la sensibilidad del consumidor a los diferentes precios,

reflejando tanto el valor del servicio para los clientes como su capacidad de pagar. Mientras

mayor es el nimero de opciones competitivas similares que atraen a los clientes, y mientras
mas disponibles estén, mayor sera la presion sobre el gerente de mercadotecnia para

mantener los precios al mismo nivel o mas abajo de los de la competencia.
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(Cual debe ser la base para fijar los precios?
Los precios de algunos servicios estan vinculados al consumo de recursos fisicos,

como alimentos, bebidas, electricidad o gas. En vez de cobrar a los clientes la renta de una
mesa o una silla, los restaurantes suben mucho los precios de los alimentos y las bebidas

* 4
consumidas. .

{Quién debe recibir el pago?

N
El pago lo debe recibir el vendedor, pero en ocasiones a la organizacion le parece mas

conveniente delegar esta tarea en intermediarios, enfocindosé ésta unicamente en
L4

proporcionar el servicio. : . '

(En dénde se debe hacer el pago?

En la ubicacion de servicio, por correo o cargépdosel ; una ta.xjeta de crédito.

(Cuando se debe hacer el pago? )

Una opcidn basica es pedir a los clientes que paguen al recibir el servicio, o enviar la
factura una vez que ha terminado la prestacion del sérvicio. En ocasiones un proveedor
puede pedir un pago anticipado antes de proporcionar el servicio.

(Como se debe hacer el pago?

Se puede hacer en efectivo, pero plantea problemas de seguridad. En la actualidad

" esta muy difundida la costumbre de aceptar pagos con cheques para todas las compras.

También las tarjetas de crédito y bancarias se utilizan para muchos tipos de compras 'y estan

adquiriendo mayor aceptacion en todo el mundo.
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3.3.- Comunicacién y promocioén de servicios

El desarrollo de estrategias de comunicacidn es un negocio serio, que implica el gasto
de considerables sumas de dinero, a medida que las empresas tratan de mejorar su
participacion competitiva en el mercado y de incrementar sus ingresos de ventas. La

. : A
comunicacion de la mercadotecnia ayuda a definir y proyectar la*personalidad de una
empresa de servicio y. a poner de relieve las ventajas corgpetitivas de caracteristicas

4

especificas del servicio.
-

Aspectos de la comunicaciéon para los mercadéloges de servicios .

La comunicacion desempefia un papel clave en el p(;si‘cionamiento de una
organizacion y de sus productos en el mercado. Se utiliza para

o Informar a los clientes acerca de la empresé yde su; éroductos.

o Persuadir a los cliéntes de que un producto especifico ofrece la mejor solucion

para las necesidades de un cliente particular.

e Recordar aslos clientes la disponibilidad del producto y motivarlos para que

actien.

La mayoria de los mercadologos de servicios tienen acceso a numerosas formas de

-comunicacion, a las que en ocasiones se hace referencia como la mezcla de comunicacion

de la mercadotecnia. Esta abarca una variedad de elementos estratégicos incluyendo venta
personal, servicio al cliente, anuncios, promocién de ventas, publicidad, materiales
instructivos y el disefio corporativo.

La venta personal implica entrevistas cara a cara o por teléfono de voz a voz. Esta

proximidad permite que el representante de ventas adapte el mensaje a las necesidades e
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intereses del cliente y que aprenda algo més acerca de éste. Sin embargo, no todo el
personal de ventas se compone de vendedores profesionalmente capacitados, la mayoria de
las empresas de servicio cuentan con un personal cuyo trabajo los pone en contacto con el

cliente, ya sea cara a cara o por teléfono, estamos hablando de los empleados del
departamento de servicio al cliente, de .quienes se espera qu::o vendan ademas de
proporcionar el servicio. .
Los anuncios publicitarios son una de las formas prin_cipz.;]ﬂes de comunicacion
impersonal utilizadas por las empresas de servicios. La filncion de éstos en la
,
mercadotecnia de servicios es construir conciencia acerca del servitio, facilitar la
persuasién para que el cliente compre, diferenciar el servicio de otras ofertas de servicio, e
informar acerca de los mismos. - A
.

Los vendedores tienen a su disposicién una extensa variedad de medios publicitarios
pagados, para que actilen como canales de comunicacion. Tradicionaimente la publicidad
mediante difusoras ha tenido lugar a través de la radio y la television, pero ahora existen
nuevas oportunidade§ emocionantes a través de los nuevos canales que ofrecen Internet y

world wide web.

_ La publicidad impresa por lo comin se define como mensajes pagados insertados en

periddicos y revistas; no obstante, los mensajes impresos de un formato mucho mas grande

pueden aparecer en medios al aire libre, como carteleras y anuncios, asi como en los
vehiculos de transportacion publica. Los desplegados electronicos tienen el potencial de
crear llamativas presentaciones que incluyen iméagenes en movimiento y colores

cambiantes. Otra forma de publicidad consiste en exhibiciones en los escaparates de las
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tiendas de menudeo. Por Gltimo esta la mercadotecnia directa en forma de correo,
telemercadotecnia y fax o correo electronico.
Se puede pensar que la promocion es una forma de comunicaciéon vinculada a un

-

incentivo, que a menudo asume la forma de una reduccic’m en el precio. El término
“promocion” se deriva de un vocablo l.atino que significa “a:vanzar”, y para eso
precisamente estan disefiadas las promociones: para avanzar lqs ventas, para apresurar la
ve .y
introduccion de nuevos servicios, para acelerar la aceptacién_ dq nuevos sistemas de
prestacion de servicios y en general para lograr que los clientes adtlien con maydr rapidez
-
de lo que lo harian en ausencia de cualquier incentivo promocionil. . o
Otro elemento clave de la comuniéacién para los negocios de servicios es el disefio
corporativo, que se refiere al empleo constante de colvores,n simbolos, anuncios y
.
disposicion de elementos tangibles como letreros, escaparates de tiendas de menudeo,
vehiculos, uniformes y papeleria, con el fin de que proporcionen ur; tema unificador y
reconocible que vincule todas las operaciones de la empresa.
Los materiales instructivos incluyen folletos, videos y software.

La publicidad no sélo debe alentar a los clientes para que compren el servicio, sino

que también se debe orientar hacia los empleados como un segundo auditorio,

\motiva’mdolos para que presten un servicio de elevada calidad. Con este fin las empresas de

servicio deben tratar de utilizar a sus propios empleados, en vez de modelos profesionales,

en sus anuncios impresos y difundidos por radio o television.
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