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NATURALEZA DE LOS SERVICIOS

DEFINICION, CARACTERISTICAS E
IMPORTANCIA

DEFINICION DE SERVICIOS

La diferencia entre bienes y servicios no siempre es clara, ya que persistentemente
existe algln elemento de los servicios en los bienes y viceversa. Sin embargo,
para entender la dimension de cada uno, se va a definir los bienes como “objetos,
aparatos 0 cosas, mientras que los servicios son actos, esfuerzos o actuaciones”
(Hoffman, 2002, p. 5). Por lo tanto, se puede decir que un servicio es cualquier
actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; es esencialmente intangible:
proporciona la satisfaccion de deseos y no estan necesariamente unidas a la venta
de un producto u otro servicio.

Para producir un servicio se puede o no requerir el empleo de bienes tangibles. No
obstante, cuando dicho uso se requiere no hay transferencia de la propiedad (en
forma permanente) de estos bienes tangibles. Un ejemplo claro serfa la prestacion
del servicio de alojamiento en un hotel: si bien el servicio "se tangibiliza" en la habi-
tacion y todo lo que rodea al hotel, el usuario no adquiere la propiedad de la misma
0 de los elementos que la rodean.

Sin embargo, para la prestacion del servicio, los elementos tangibles son necesarios.
En pocas palabras, el servicio hace referencia a aquellas actividades o tareas que
se realizan con el fin de satisfacer una determinada necesidad, pero que no son
materiales (o tangibles).Como bien lo expone el sitio Definicion.de (2008),
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EN EL AMBITO DEL MERCADEO, SE
ENTIENDE POR SERVICIO AQUEL

COMULO DE TAREAS DESARROLLADAS N ,

POR UNA COMPARNIA PARA SATISEACER Al secﬁor de I.o_s servicios, que se denomma sector
terciario (Definicionde, 2008) se le atribuyen una

LAS EXIGENCIAS DE SUS CLIENTES. serie de caracteristicas que lo diferencian de los

sectores de produccion primario y secundario. Entre
éstas se encuentran:

» La imposibilidad de adquirir en propiedad uno o mas de los elementos que
contribuyen a la prestacion del servicio, es decir, a los elementos tangibles que
intervienen en la prestacion del servicio.

» La intangibilidad del servicio, es decir, que no se puede tocar.

»  Su heterogeneidad, ya que varia dependiendo de la persona que esté prestando
el servicio, alin en los casos en los que existen estandares de calidad en la
atencion al cliente. Por lo tanto, un servicio nunca sera igual a otro.

» La inseparabilidad del servicio con el lugar en el cual se disfruta. Para ejem-
plificar este punto se dara, nuevamente, el ejemplo del hotel: no es posible
disfrutar del servicio de alojamiento, separando su disfrute del lugar en el cual
se adquiere el servicio.

» La caducidad inmediata del mismo, es decir, la imposibilidad de almacenarlo
para disfrutarlo mas tarde. Para aclarar este punto, se puede considerar el
consumo de un carton de leche: en este caso, el consumidor lo compra y tiene
la opcion de beber el contenido de forma inmediata, dos horas después de la
compra 0 por lapsos de tiempo. En el caso del hotel, el servicio se recibe en un
momento determinado y desaparece inmediatamente.
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Estas caracteristicas del sector terciario o de servicios son las que permiten dife-
renciar los bienes o productos (materiales o tangibles) de los servicios.

LOS BIENES Y SERVICIOS ECONOMICOS
SON AQUELLOS PRODUCIDOS EN LAS

DIFERENTES ACTIVIDADES ECONOMI-
CAS CON LA FINALIDAD DE SATISFACER
UNA NECESIDAD 0 UN DESEO.

Fl sitio Marketing y Publicidad (2010) hace referencia
a los puntos anteriormente mencionados, es decir,
al hecho que los bienes son objetos tangibles, es
decir "que se pueden ver, tocar, oler.Los bienes
pueden usarse 0 consumirse. Ademas, pueden
transmitirse de una persona a otra, ya que son
posesiones, propiedades personales o articulos que
se comercializan al intercambiarse por dinero o por
otro bien" (Marketing y Publicidad, 2010)

Asimismo, Marketing y Publicidad (2010) indica que los servicios tienen relacion con
la comodidad y la conveniencia. Sin embargo, esto no es totalmente correcto, si se
considera que los servicios se separan en dos areas diferentes de la administracion:

la pablica y la privada.

Para comprender mejor este punto, se va a hacer la diferencia entre el sector

pablico y el privado.
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Adicionalmente, se va a retomar la piramide de las necesidades del ser humano
propuesta por Maslow.

En primer lugar, se debe entender que los servicios pablicos son aquellos adminis-
trados por organismos o entes pablicos, es decir, del Estado. Por lo tanto perte-
nece a la rama de la administracion pablica, toda aquella actividad generada por
el Gobierno General de la RepUblica y delegada hacia entes gubernamentales tales
como ministerios, municipalidades, entes autonomos, entre otros.




Por otra parte, los servicios privados pertenecen a la rama de la administracion
privada, es decir, aquella que es desarrollada por empresas u organizaciones de
caracter particular, cuyos propietarios son o pueden ser, personas fisicas o jurf-
dicas (individuos o sociedades) que gestionan los servicios con el fin de obtener
rendimientos.

Ahora bien, tanto el sector pablico como el privado satisfacen, a través de los servi-
cios que ofrecen, una serie de necesidades que tiene el consumidor. Sin embargo,
estas necesidades son de diferente indole.

Solomon (2008) indica las necesidades del ser humano se pueden dividir en nece-
sidades biogénicas o indispensables para conservar la vida (alimento, aire, agua y
abrigo) y las necesidades psicogénicas o aquellas que son aportadas por la cultura
en la que se desenvuelve el individuo. En ambos casos, el individuo consume en
busca de la satisfaccion a la necesidad, aunque la motivacion para consumir sea
diferente, en cada caso.
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Para aclarar esta idea, se va a retomar la jerarquia de las necesidades que propone
Maslow y que tan claramente explica Solomon (2008) cuando menciona que

Tal y como lo indica Solomon (2008), el aprendizaje que deja el analisis de la teorfa
de Maslow radica en el hecho de comprender que no se pueden subir los escala-
fones de las necesidades sin haber satisfecho las
que se encuentran en los niveles mas bajos. Para
LOS SERVICIOS PUEDEN SER OFRECI- ejemplificar este caso. queda claro_’que un bombre
enfermo y con necesidad de atencion en el area de
la salud no va a estar interesado en realizar viajes

DOS TANTO POR EL SECTOR PUBLICO
COMO POR EL SECTOR PRIVADO. de ocio (primero esta la necesidad basica de salud

antes que la necesidad de autorrealizacion).

Tanto el sector pablico como el privado pueden satisfacer (y de hecho lo hacen)
todas y cada una de las necesidades que se presentan en la jerarquia de las necesi-
dades. Sin embargo, la administracion pablica tiende a ocuparse con mayor interés
de aquellas que suponen el bienestar coman.




En la figura 1 se resume el modelo propuesto por Maslow, que resulta de gran
interés ya que permite entender cuales de estas necesidades deben ser atendidas
por el Estado (y sus 6rganos adyacentes) y cuales por organismos privados.

Productos relevantes

Pasatiempos, viajes, educacion

Automdviles, muebles, tarjetas de crédito, tiendas,

clubes campestres, bebidas alcohdlicas

Ropa, articulos de arreglo personal, clubes,
bebidas

Seguros, sistemas de alarma, jubilacién,
inversiones

Farmacos, productos basicos,
articulos genéricos

FIGURA 1. JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW.

Necesidades de nivel superior

AUTORREALIZACION
Satisfaccion personal,
experiencias
enriquecedoras

NECESIDADES DEL YO
Prestigio, estatus, éxito

PERTENENCIA
Amor, amistad, aceptacion de los demas

SEGURIDAD
Refugio, proteccion

NECESIDADES FISIOLOGICAS
Alimento, agua, suefio

Necesidades de nivel Inferior

Fuente: Salomon, 2008, p. 126

Recuperado de: http://images slideplayer.es/3/1079386/slides/slide_13.jpg

Ejemplo

Ejército de Estados Unidos:
“Sea todo lo que pueda ser”

Whiskey Royal Salute:

“Lo que los ricos dan a los poderosos”

Pepsi:

“T{ eres parte de la generacion Pepsi”

Seguros Allstate: “Con Allstate
usted queda en buenas manos”

Quaker Oat Bran:
“Es la accion correcta”
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Los mercadodlogos han aplicado la teoria de tal manera que empresas publicas
y privadas puedan delimitar su accionar en el campo del intercambio comercial.
Como indica Kotler (2002). si el mercadeo es la disciplina que se encarga de generar
relaciones redituables con los consumidores con el fin de fidelizarlos, esta retencion
se debe obtener mediante la satisfaccion de las necesidades y a su vez se debe
reflejar en los indicadores de las empresas en forma de ingresos o mayor volumen
de ventas.

No cabe duda que para comprender en su totalidad lo que significa un servicio, su
importancia y sus alcances, se debe entender de igual manera el concepto de bien
0 producto, desde el punto de vista economico.

Anteriormente, se dijo que el servicio es una actividad o tarea, dirigida a la satis-
faccion de necesidades. Los mismos pertenecen al sector terciario y sus caracte-
risticas principales son la intangibilidad, la no susceptibilidad de ser elemento de
propiedad, la heterogeneidad, la caducidad y la inseparabilidad. Pero {qué son los
productos o bienes?




Por simple contraposicion, son elementos tangibles, susceptibles de propiedad,
que pueden ser almacenados (es decir, cuyo periodo de caducidad es mas amplio)
y son homogéneos. Tanto los bienes como los servicios, cuando tiene caracter
economico, son comercializados en el mercado y sus precios se determinan por la
ley de la oferta y la demanda.

Nafiez (2015) hace una clasificacion de los bienes que se va a retomar como guia
para diferenciar bienes de servicios. Para empezar, se distinguen los bienes econo-
micos, es decir, aquellos que tiene valor en el mercado y que se compran 0 se
venden y los bienes no economicos, es decir, aquellos que se encuentran de forma
libre en el medio (el sol, el aire, entre otros).
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En este caso, se va a hacer referencia a los primeros. Los bienes econdomicos son
aquellos que, de alguna forma, han sufrido una transformacion derivada de la inter-
vencion del ser humano, tiene un uso determinado (es decir, satisfacen una 0 mas
necesidades). Poseen un valor economico derivado de la oferta y la demanda vy por
lo tanto, se pueden transferir a cambio de ese valor.

Estos bienes, a su vez, se clasifican por su grado de
elaboracion, es decir, si se consideran materia prima

LA CLASIFICACION DE LOS BIENES 0 producto acabado; por su funcion, en el caso de que
Y DE LOS SERVICIOS FACILITA SU sirvan para producir o para satisfacer necesidades
ENTENDIMIENTO Y PERMITE APLICAR de los consumidores. También se clasifican por su
LOS ELEMENTOS DE LA MERCADOTEC- duracion, los bienes pueden ser fungibles, en otras

NIA DE ACUERDO CON LA NATURALE- palabras, que se consumen con el uso o no fungibles
0 que se pueden usar varias veces antes de que
ZA DE CADA UNO.

se gasten. Ademas, por su naturaleza, los bienes
pueden ser materiales o tangibles o inmateriales
0 intangibles, sin que por ellos sean considerados
como servicios: es el caso de la propiedad intelectual o industrial. Finalmente, los
bienes se pueden clasificar por su naturaleza juridica en bienes muebles (que se
pueden trasladar, como los derechos) o inmuebles (no se pueden trasladar, como
el suelo).

Con el fin de aclarar los terminos usados en esta Ultima clasificacion, se dira que "La
propiedad intelectual (Pl) se relaciona con las creaciones de la mente: invenciones,
obras literarias y artisticas, asi como simbolos, nombres e imagenes utilizados en
el comercio” (Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, 2010).

Por su parte, los servicios, segln indica Nafez (2015). son directamente realizados
por el ser humano, en un momento determinado para satisfacer una necesidad
de forma inmediata e inseparable (es decir, que el acto de prestar el servicio y el
disfrute del mismo ocurren en el mismo momentos). Anteriormente se menciond
que estos ltimos pueden ser de caracter publico o privado.
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IMPORTANCIA DE LOS SERVICIOS

La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) [2015] especifica que los servicios son
un insumo importante en practicamente todas las actividades comerciales y un
determinante esencial de la calidad de vida. Tanto las economias desarrolladas como
aquellas en desarrollo han establecido industrias competitivas de servicios, como
el turismo y la construccion entre otras, que generan beneficios para la poblacion y
ayudan al desarrollo de una moderna infraestructura que coadyuva al desarrollo y
eficacia de los servicios. Asimismo, afirma que la calidad de los servicios comercia-
les puede resultar vital para el desarrollo y en este sentido argumenta que:

Sin embargo, el crecimiento de la economia no recae
NINGUNA COMUNIDAD ECON()- exclusivamente sobre el sector de los servicios. Si bien

MICA O SOCIAL PUEDE PROSPE- es cierto que constituyen la llamada "industria limpia",
es decir, no contaminable, es imposible obviar 10s otros
RAR SIN SERVICIOS.

tres sectores de produccion. Tal y como explica Miralles
(2013), los sectores de produccion se dividen en tres: el
sector primario, que se dedica al cuidado y produccion
de la materia prima (ganado, pesca. cultivos, entre otros); el sector secundario que
es aquel que transforma la materia prima en productos consumibles y el terciario
0 de servicios.
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Hoffman (2002) indica que el sector de servicios es el mas heterogéneo de los tres
sectores, ya que su disfrute por parte del consumidor implica, simultaneamente, una
prestacion directa por parte de quien ofrece el servicio. La evolucion de la industria
y su movimiento del sector primario hacia el terciario, ha sido paulatina y ha estado
directamente relacionada con los avances tecnologicos, sociales y economicos. En
esta linea de pensamiento, Hoffman (2002) sefiala que:




A
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No se puede negar que muchas de las actividades que se realizan en el sector de
servicios han existido desde hace mucho tiempo (por ejemplo, el transporte pablico,
la salud pablica, o los restaurantes), pero es desde mediados del siglo XX cuando se
ha producido un cambio que ha coadyuvado en su crecimiento.

Segin nos indica Hoffman (2002), es a partir de la tercera revolucion industrial (afios
setenta del pasado siglo) que una gran parte de los trabajadores perteneciente a
los paises denominados del primer mundo, se dedican a actividades relacionadas
con el sector servicios.

Asimismo, Kotler (2003) hace referencia al traslado de las economias en crecimiento
del sector secundario hacia el terciario 0 de servicios, en beneficio del empleo y
del crecimiento de la riqueza de los paises. Este es el caso, por ejemplo, de Costa
Rica, cuya economia se movio, durante el siglo XX, del sector agricola (produccion
de café) hacia el sector del turismo (servicios), convirtiéndose en la principal fuente
de ingresos del pais.
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Siempre siguiendo la linea de pensamiento de Kotler (2003) se puede decir que
en los pafses con mayores ingresos, es el sector de servicios el que proporciona
la mayor parte de los empleos, mientras que en paises en vias de desarrollo, el
namero de empleos de este sector es mas bajo, ya que las economias se mantie-
nen particularmente gracias a la agricultura.

Tanto Kotler (2003) como Ferraro (2004) indican que algunas de las causas del
crecimiento, evolucion y transformacion del sector de servicios son:

1. El incremento de los ingresos, una mayor educacion y mejoras en el area de
la salud de la poblacion, que generan un aumento en la demanda de servicios
financieros, turisticos, culturales, de ocio, entre otros.

2. La generalizacion del Estado de Bienestar, en el cual el Estado asume costos
(totales o parciales) en materia de educacion (obligatoria y gratuita hasta cierta
edad), servicios plblicos de transporte, sanidad, entre otros.

3. La competitividad empresarial, que ha incidido en la calidad de las empresas,
tanto de aquellas que producen bienes tangibles, como de las que ofrecen
servicios. Esta competitividad ha generado una especializacion en el area de
los servicios como valor afiadido para crear ventaja competitiva y diferenciacion
de la competencia.
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El sector terciario o de servicios es un importante generador de empleo y representa
una gran parte del Producto Interno Bruto (PIB), tanto en economias desarrolladas
como en economias en desarrollo. Con el fin de que este concepto de crecimiento
quede claro, se va a definir el PIB como:

Segln Ferraro (2003). la importancia de que este PIB crezca radica en el hecho de
que es un indice de crecimiento de las inversiones y por lo tanto de la generacion
de empleo; indica crecimiento salarial y mayor competitividad de las empresas:
ademas, significa mayores ingresos para el Estado (a través de los impuestos) lo
cual repercute en mejores servicios publicos para la poblacion (por ejemplo en salud
y educacion, indicadores del nivel de vida de las naciones). Con el desarrollo social y
economico, el sector terciario crece al ritmo de la demanda de mejores y mayores
servicios, requeridos no solo por el individuo, sino también por las empresas, que
requieren de estos para su propio crecimiento y desarrollo, por ejemplo, en servicios
de publicidad o comunicacion corporativa. Los adelantos tecnologicos y la especia-
lizacion de varias de estas actividades permiten un cambio en la demanda y oferta.
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En pocas palabras, el sector terciario es el sector econémico que mayor empleo
aporta en las sociedades desarrolladas. En general, las actividades del sector tercia-
rio pueden contribuir al desarrollo sostenible de las sociedades, ya que asegura "un
paquete de beneficios por medio de una experiencia que ha sido creada para el
consumidor” (Hoffman, 2002, p. 9) y que incluye la informacion y la educacion en
materias tan diversas como el consumo responsable o la utilizacion correcta de los
productos o bienes adquiridos.

Una vez estudiada la importancia de los servicios en la economia, no queda mas que
analizar como se enmarca este sector dentro de la mercadotecnia. Es importante
comenzar por comprender la evolucion del mercadeo, ya que esto permitira hacer
un abordaje mas certero de la forma en la cual se aplica esta ciencia en relacion
con el sector terciario.




Hoffman (2002) sugiere una evolucion del abordaje del "objeto” de la mercadotecnia,
basada en la forma en la cual el empresario entendia su relacion con el entorno
economico y con la curva de la oferta y la demanda. Esta evolucion se puede
resumir de la siguiente manera:

a. La orientacion hacia el producto

En esta etapa, el empresario produce lo que desea, sin considerar las necesida-
des del mercado. El cliente y el consumidor compran porque no tiene opciones
para elegir. El empresario no vende, se limita a entregar un producto acabado al
consumidor, que satisface ciertas necesidades.

b. De la orientacidén "hacia el producto” a la orientacién "hacia la venta”

Cuando el empresario determina que existe competencia, ya sea con productos
iguales o similares, inicia la carrera por vender. El productor se preocupa por
colocar su producto ante el consumidor, sin importar sus necesidades: el fin
altimo es la venta.

c. De la orientacion "hacia la venta” a la orientacion "hacia el mercado”

En el momento que el empresario o fabricante reconoce que existe una compe-
tencia, se orientaba a vender, es decir, colocar su producto con ventaja sobre el
resto de los productos similares. En algunos casos lo novedoso del producto y
la falta de competencia permitia al productor una venta facil y la imposicion de
sus propias reglas y condiciones en el mercado, tanto en el precio como en la
calidad y distribucion de los productos.

Cuando se habla de orientacion a las ventas, se hace referencia a aquel meca-
nismo que se concibe tan solo para vender, y aun cuando el producto ofrecido
sea necesario, carece de ciertas caracteristicas como la calidad, el atractivo y
la disponibilidad.

Al crecer la libre competencia, el fabricante vuelve la vista hacia el mercado
(consumidor, pero sobre todo hacia otros fabricantes).
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d. De la orientacion "hacia el mercado” a la orientacion "hacia el cliente”

Una vez que los productores vuelven su mirada hacia la competencia, inicia lo
que se llamo la guerra de la mercadotecnia, momento en el cual los fabricantes
competian ferozmente por controlar el mercado. Las empresas comienzan a
generar esfuerzos en busca de aumentar sus cuotas de participacion en 1os
mercados, ofreciendo mejores productos y mayor calidad al cliente. Algunos fabri-
cantes incursionan en la investigacion con el fin de comunicar de forma asertiva
los beneficios de sus productos y la forma en que estos satisfacen las necesida-
des de los clientes. Se entra en una etapa en la cual se analizaba el mercado con
el fin de disefiar productos y generar estrategias de promocion y venta.

Tal y como indica Hoffman (2002), la mundializacion o
globalizacion (como se conoce el término normalmen-

LA GLOBALIZACION INCIDE EN LA te) de las comunicaciones y la tecnologra, le dieron un
FORMA DE HACER MERCADEO. vuelco al comercio, ya que las naciones comienzan a

integrarse y los sistemas economicos (salvo algunas
raras excepciones, como en el caso de Cuba) se modi-
fican o evolucionan.  En los afios ochenta del siglo
pasado la Union Soviética se desintegra, dando lugar a un nuevo sistema econdmico,
mas parecido al occidental. Los Estados Unidos de Norte América colapsan econo-
micamente en varias ocasiones. Por su parte, Europa cambia su sistema politico,
financiero y educativo al conformar la union econdomica mas poderosa de occidente
y en Asia, particularmente en China, se permite la entrada del llamado capitalismo.
Por su parte, en América Latina el panorama es un poco mas desolador: solamente
algunas economias, como la de Chile, Brasil y Colombia deciden formar blogues
comerciales que permitan el crecimiento econdmico.




Estos cambios econdmicos son los impulsores de una nueva orientacion en el
mercadeo. Los bloques econdmicos o comerciales, el desarrollo de Internet y la
evolucion de los sistemas de transporte coadyuvan al facil acceso a la informacion
sobre productos de diferentes paises por lo que la cantidad de demandantes ya no
se circunscribe al territorio nacional, sino al mundo y el limite es la capacidad opera-
tiva y de servicio que las empresas puedan ofrecer. Como ejemplo, se puede pensar
en el caso de Coca Cola, cuyo producto llega a todo el mundo, con un mensaje Unico:

— 66

() se puede decir que Coca-Cola se ha ganado a
pulso la posicion que tiene en el mercado, no solo
por ser la pionera sino mas bien por mantener
una estrategia de marketing coherente a lo largo
del tiempo y llegando asi a los valores que todos
conocemos; Coca-Cola es una marca que siempre
ha estado vinculada a los consumidores y no por
ello puede dejar de seguir desarrollando nuevas
acciones de marketing: innovando y ampliando
el portafolio de productos; no olvidemos que los
consumidores son cada vez mas exigentes y en el
mercado cada dia hay mas competencia. (Mateos,

2009, parr. 5).
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Para comprender mejor lo que implica el término globalizacion y su impacto en la
mercadotecnia, se define ésta como:
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Siguiendo la linea de pensamiento de Hoffman (2002), el enfoque hacia el cliente trae
CONSIgo un nuevo concepto, asociado a la relacion entre el cliente y la empresa: la

ELABORACION DE UN SERVICIO, ES
DECIR, LA ORGANIZACION DE LOS
ELEMENTOS FISICOS Y HUMANOS EN
LA RELACION ENTRE EL CLIENTE VY LA
EMPRESA.

servuccion. En este nuevo modelo se involucra todo
un sistema que muestra el servicio como la parte
visible de la organizacion. En este caso, lo que deter-
mina el éxito del proceso es el estilo de liderazgo de
la gerencia, ya que el mismo debe estar basado en
el trabajo en equipo, enfocado en crear y mantener
un conjunto de procesos, procedimientos y activida-
des, orientadas hacia la fabricacion, distribucion y
consumo un determinado servicio. El concepto esta
relacionado con una vision particular de la gestion
de las empresas u organismos prestadores de servi-

cios, que se fundamenta en la aplicacion de un modelo gerencial que equipara la
‘produccion” como fabricacion del producto, con la “servuccion” como la fabricacion

del servicio.

Segln Ferraro (2004) la servuccion puede definirse como:
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Ferraro (2004) indica que los elementos fundamentales en la servuccion son:

a. La participacion activa del cliente-comprador en el proceso de prestacion del
servicio. Mientras el cliente recibe el servicio participa simultaneamente en
la produccion del mismo, puesto que interactla con el representante de la

empresa. El colaborador (o prestador del servi-

cio) tiene que considerar como prioritaria la total
satisfaccion de las necesidades del cliente para

AL CENTRARSE EN EL CLIENTE, LA que el sistema de servuccion funcione: el consu-
EMPRESA SE VE OBLIGADA A MODIFI- midor debe sentirse estimulado y motivado para
CAR SUS ESTRATEGIAS DE MERCADEO solicitar el servicio que se vaya a prestar.

Y SU SERVICIO.

b. Como segundo punto, es vital tener un soporte
material excelente para la prestacion de un
buen servicio.

c. El tercer elemento que se debe considerar como relevante en el proceso de
servuccion, es la formacion y capacitacion del personal de contacto (o pres-
tador del servicio). La atencion personalizada al cliente es un punto de suma
importancia: el personal encargado debe ser idoneo y estar preparado para
satisfacer a cabalidad las necesidades de los consumidores.

El cliente no ve la servuccion sino su resultado. El es el protagonista principal.

Como un cuarto punto se encuentra el servicio prestado al cliente interno en la
empresa. Es indispensable que se realice una estrategia interna en la cual se
identifiquen todos los puntos a mejorar y se deleguen funciones en departa-
mentos y en personal calificado. Es importante comunicar lo que se va a hacer.

En quinto lugar, se debe considerar a los competidores, cuyo comportamien-
to debe evaluarse con el fin de determinar sus fortalezas y debilidades y asT,
aprender de las posibles ventajas que tengan en comparacion con la propia
empresa. Sin competidores, no existirian estrategias para la servuccion, ya que
no se tendrfa una referencia directa en cuanto al servicio prestado.

Por dltimo, desarrollado y estudiado todo lo anterior, se procede al disefio e
innovacion del servicio como tal.




La aplicacion de la servuccion es un reto a la creatividad, ya que en él se deben
disefiar un conjunto de elementos sujetos a influencias (del entorno) y conductas
(de los individuos que intervienen en el proceso) de diversa procedencia e ndole.
Esto no puede ser de otra manera, ya que sin cliente y sin el colaborador de atencion
al cliente, no puede existir el servicio.

Segn Hoffman (2002), para disefiar correctamente un proceso de servuccion, como
herramienta de gestion, se debe tomar en cuenta:

1.

Las exigencias del cliente, de manera que, al satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente, la empresa tenga la certeza que lo hizo mediante la
prestacion de un servicio de alta calidad a un precio equitativo.

La necesidad de realizar un diagnostico interno de la organizacion que determi-
ne silo que la empresa hace es lo que el cliente espera que haga. El resultado
de este diagnostico puede implicar un cambio de cultura o estructura de la
organizacion.

El analisis permanente de los procesos de servuccion que aplica la empresa,
de manera que determine cuales son pertinentes y cuales generan brechas
de satisfaccion con respecto a lo que desea el consumidor. En este punto la
empresa puede aplicar una reingenierfa que le permita la mejora continua.

Finalmente debe considerar la reingenieria de la servuccion, de manera que
el proceso se encuentre siempre actualizado. Esto se logra cuando existe
coherencia entre los objetivos y mision de la organizacion, asi como con las
expectativas del cliente.
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Considerando el Gltimo punto, segln Hoffman (2002) el dltimo punto conducira a
redisefiar (o aplicar la reingenierfa) el proceso de servuccion identificando:

1. El servicio global, es decir, la apreciacion integral que hace el cliente. Es el punto
de partida e hilo conductor del disefio de la oferta del servicio.

2. El'servicio base o principal. que apunta a la mision de la organizacion, a su razon
de ser, por la cual el cliente demanda el servicio.

3. Los servicios periféricos, o aquellos asociados al servicio base que agregan
valor y efectividad a la oferta (por ejemplo, la prestacion de servicios a domicilio).

4. Los servicios derivados que es aquel que se ofrece simultaneamente como parte
del proceso (por ejemplo. los estandares de atencion como frases o saludos
caracteristicos de una empresa).

5. Los servicios de apoyo 0 servicios internos no visibles por los clientes.

6. Los servicios suplementarios o servicios internos visibles para el cliente.

En conclusion, el analisis de las servucciones que conforma la oferta total permitira
identificar el soporte fisico, personal de contacto y organizacion interna necesarios
para satisfacer las expectativas de los clientes, eliminando la burocracia, duplicidad,
analizando el valor afiadido para al cliente, reduciendo tiempo de ciclo de proce-
sos, promoviendo la eficiencia en el uso de los recursos. Asi podran elaborarse
propuestas de cambios en las actividades que conduzcan a la mejora continua de
la oferta de servicios satisfaciendo al cliente interno y externo con el fin de alcanzar
el objetivo de toda organizacion: crear valor.
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