MANUAL DEL INSTRUCTOR
MARKETING DE SERVICIOS
-MS-
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Fundamentacion

El presente manual de Marketing de Servicios se orienta a que el instructor
analice junto con los alumnos los aspectos centrales que ayudan a definir la
direccion estratégica de una empresa en respuesta a las condiciones del mercado
y a las necesidades y requerimientos del cliente.

El moédulo Marketing de Servicios se relaciona de manera directa con los
contenidos trabajados en los Médulos RP, FC y EC1 (Ver esquema)

El instructor debera conocer y tener presente los contenidos de los mencionados
modulos a fin de referirse a los mismos en los temas pertinentes, fomentando la
integracion de los conocimientos en el alumno. Para tales fines se expresan los
objetivos de los siguientes modulos.

Vincular al cliente
con el producto,
aplicando las normas
y codigos de las
relaciones publicas.

Aplicar estrategias
comerciales que
fidelicen los clientes
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Esquema:
Marketing de Servicios -MS-
Definir la direccion estratégica de la empresa
Relaciones Fidelizacién de Ejecutivo de cuenta
Publicas -RP- clientes -FC- 1-EC1-

Atender, informar y
asesorar al cliente
sobre los productos
0 servicios que
brinda la empresa




Presentacion del Modulo:

El instructor enumerara, segun la “Guia del Instructor”.
e Los Objetivos a lograr.
e Las caracteristicas y modalidades.
e Los criterios de evaluacion.

Organizacion de la cursada:

e 6 encuentros de 1 hora y media cada uno donde se desarrollaran los
contenidos propuestos en actividades tedrico-practicas.

UNIDADES TEMATICAS

Unidad Tematica N°1: Marketing de Servicios: caracteristicas generales.

¢ Qué es el Marketing de Servicios?

Funcién del Marketing de Servicios

Papel del responsable de Marketing

Evolucion y Crecimiento del Sector de Servicios
¢ Qué son los servicios?

Caracteristicas de los servicios

Unidad Tematica N°2: Estrategia de Marketing de Servicios

La estrategia de marketing en el sector servicios
Segmentacién, Posicionamiento y Mezcla de Marketing
Producto, precio, plaza y promocion.

Personal, calidad y evidencia fisica.
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Unidad Tematica N ° 1:

MARKETING DE SERVICIOS:
CARACTERISTICAS GENERALES

Cantidad de clases previstas:
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@  Sr. Instructor:

- Trabaje con soportes visuales, como ser transparencias y filminas.

- Refiera a experiencias vividas tanto propias como del grupo a fin de
fomentar la transferibilidad de los aprendizajes.

- Relacione el presente modulo con lo visto en Relaciones Publicas.

- Relacione este médulo con las guias de lectura.

- Se sugiere que se expongan los temas a tratar en cada clase en un
costado del pizarron, para que sean una guia para el docente y para
los alumnos.

Actividad N° 1
Actividad Inicial o de Motivacion

» La experiencia de los alumnos.

El instructor expondra los contenidos a trabajar en la cursada y luego presentara
los temas de la unidad, realizando una breve introduccion al tema. El instructor
preguntara a los alumnos qué entienden por “marketing de servicios” y cuales son
las funciones.

Esta actividad inicia a los alumnos al tema, a la vez que informa al instructor
respecto al nivel de conocimientos previos del grupo.

Contenidos a trabajar:

Introduccioén

Un servicio excelente es la base de un marketing excelente.

Cuando el servicio es excelente, la gestidbn comercial es mas facil, y permite que
las alzas de precios se toleren mejor porque los clientes ven que el servicio es
valioso.

La publicidad esta mas de acuerdo con la realidad del servicio que se presta y se
beneficia con el refuerzo de la comunicacién boca en boca positiva.

El personal de ventas tiene confianza en los servicios y, por lo tanto, los vende con
mas facilidad.

Comercializar vigorosamente un servicio de baja calidad es socavar el futuro del

negocio. Los clientes sienten la tentacién de probar el servicio, pero luego
descubren por si mismos que se equivocaron.
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El marketing de servicios se puede describir de varias formas. Puede considerarse
como:

1) Un impulso estratégico al que aspira la alta gerencia

2) Una serie de actividades funcionales desempefiadas por los responsables
operativos (politica del producto, determinacibn de precios, entrega vy
comunicaciones).

3) Una orientacion impulsada por el cliente para toda la organizacion.
El ideal seria integrar las tres perspectivas, y reconocer que:

“La funcion del marketing de servicios es mucho mas amplia que las actividades
del departamento de marketing tradicional ya que requiere una cooperacion mas
estrecha entre los vendedores y aquellos responsables de las operaciones y de los
recursos humanos”.

Papel fundamental del responsable de marketing.

En los negocios de servicios, los responsables mas eficientes de marketing deben
ayudar a la organizacion a convertirse en una institucién de marketing, en lugar de
solo hacerle marketing a la organizacion.

El responsable de marketing de un negocio de servicios s6lo necesita entender la
cultura de operaciones y mantener la organizacion concentrada en la clientela.

El responsable de marketing tiene que desempenar tres papeles claves de
liderazgo para contribuir a crear y sostener una cultura de marketing. Estos
papeles son permanentes, pueden cambiar de grado pero no de esencia a medida
que evoluciona y se afirma la mentalidad de marketing de la firma.

a) Primer papel: arquitecto del cambio.

La idea fundamental del marketing de servicios es efectuar una buena
correspondencia entre la organizacion y sus mercados. A medida que cambian los
mercados, la organizacion también debe cambiar. Nada es estatico: ni los valores
culturales, ni la estructura demografica, ni la economia, ni la tecnologia, ni la
competencia, ni el clima politico.

Un papel clave para los responsables de marketing de negocios de servicios es
ayudar a redefinir la direccion estratégica de la empresa en respuesta a las
cambiantes condiciones del mercado. Ejemplo: Las girl-scouts de Estados Unidos,
modificaron su enfoque de preparar a las nifias para amas de casa. Ahora las
preparan para seguir una carrera profesional.

b) Segundo papel: facilitador del marketing.
El responsable de marketing de servicios tiene que aprovechar el hecho real de

que los empleados que prestan el servicio son los que estan mas cerca del cliente
y por lo tanto estan en la mejor posicion para ser gestores comerciales.
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Un papel primordial del responsable de marketing es facilitar el proceso del
servicio de proveedor a consumidor. Pueden facilitar esta actividad en toda su
organizacion, por lo menos en tres formas:

Primera: trabajar continuamente para educar al personal administrativo y no
administrativo sobre la naturaleza, el propdsito y las aplicaciones del marketing.
Segunda: esforzarse para facilitar a los empleados la practica de esta funcion.
Concentrarse en darles a los empleados la herramientas que necesitan para ser
gestores comerciales eficientes.

Contribuyen a crear, entre otras:

a) Funcién de informacion sobre los clientes, que los empleados pueden utilizar
para entender mejor las necesidades de estos.

b) Sistemas operativos que aceleren las transacciones de rutinas y dejen en
libertad a los empleados para vender otros servicios.

c) Capacitacion interna y servicios de comunicacién para que los empleados sean
mas competentes y sientan mayor confianza los clientes.

Tercera: el director de marketing tiene que ser un buscador infatigable y visible del
servicio de calidad en la organizacion.

Un servicio excelente vuelve todos los demas aspectos del marketing de servicios
mas potente. Ninguna otra persona del negocio pone tanto en juego en la calidad
del servicio como el responsable de marketing.

El responsable de marketing tiene dentro de la empresa que:

- Ser el fiscal de un servicio excelente.

- Ayudar a mostrar el camino para mejorar el servicio.

- Evaluar el impacto de la calidad del servicio en todas las decisiones de
marketing y asegurarse de que esas decisiones sostengan la mejor de la calidad,
no que la socaven.

c) Tercer papel: gestor de imagen.

La gestion de imagen institucional es un tercer papel critico. Ayudar a la compafdia
a amoldarse a su ambiente y facilitar la eficiencia en el punto de contacto con los
clientes contribuye directamente a formar una imagen positiva de la empresa.

La intangibilidad de los servicios obliga al vendedor de servicios a valerse de todos
los medios posibles para establecer una identidad distintiva y perdurable de la
compandia.

Evolucion y Crecimiento del Sector de Servicios

El auge de las companiias de servicios en los ultimos afos vino acompafando de
un de un aumento significativo en la competencia en muchos industrias de
servicios.

Los servicios continuan aumentando su participacion en el mercado de consumo,
como ha ocurrido durante los ultimos afos. Esta prediccion parece razonable aun
en periodos de decadencia econémica.
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La demanda de servicios para negocios, también continua su expansion, a medida
que los negocios son cada vez mas complicados y a medida que la administracion
reconoce la necesidad de especialistas de servicios 0 negocios.

Esta competencia es alentada por varios factores:

a) Importancia de los servicios.

b) Camino al crecimiento.

c) Necesidad de mayor productividad.

d) Informatica e innovacion tecnoldgica.

e) De fabricantes a proveedores de servicios.

f) Necesidad de un enfoque en la estrategia competitiva.
g) Naturaleza e importancia de los servicios.

h) Definicion y alcance de ambitos de los servicios.

a) Importancia de los servicios.

La economia industrial evoluciona y esta llegando a ser la primera economia de
servicios del mundo.

Casi las tras cuartas partes de la fuerza de trabajo no agricola se emplean en
promocionar servicios.

Los trabajos en las areas de servicios se mantienen mejor durante una crisis que
los trabajos en las industrias productoras de mercancia.

Casi la mitad de los gastos del consumo se destina a la compra de servicios, de
modo caracteristico, se mantiene mayor durante una crisis, que los trabajos en las
industrias productoras de mercancia.

Casi la mitad de los gastos del consumidor se destina a la compra de servicios, un
aspecto de auge de la economia de servicios es que aumenta su ritmo
considerablemente mas que los precios de la mayoria de los productos.

Los gastos en servicios para negocios han aumentado mas rapidamente que los
gastos en los servicios para el consumidor. Este crecimiento se puede atribuir al
hecho que los negocios son cada vez mas complejos, especializados y
competitivos.

El ritmo del crecimiento no ha sido uniforme en toda las categorias de servicios al
consumidor. A medida que el ingreso aumenta y los estilos de vida han cambiado,
la demanda de ciertos servicios han crecido relativamente mas rapido que la de
otra.

Ejemplo:

- La asistencia a cine a disminuido cuando los individuos optaron por la television.

- Los gastos de servicios de transporte publico aumentaron relativamente a medida que
las personas utilizaban menos sus automoviles particulares.

Para capitalizar en una economia creciente de servicios muchos fabricantes de
productos han diversificado sus actividades hacia los servicios. Algunos minoristas
han hecho lo mismo.
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Ejempilo:
Sears, tiene ahora 40 ofertas que no son mercancia, que incluyen una compania de

seguros, una empresa de asesoria para el impuesto sobre la venta, una gerencia para la
venta de automoviles, un agente de finanzas y una agencia de bienes raices.

b) Camino al crecimiento.
Los negocios de servicios pueden crecer en una o mas de las siguientes
categorias:

1. Atraer nuevos clientes

2. Lograr que los clientes fijos compren mas.

3. Lograr que los clientes compren un precio mas alto.

4. Reducir el grado de rotacion.

5. Poner fin a las relaciones que no dejan utilidades, o que son insatisfactorias y
reemplazarlas con nuevos clientes que se adopten mejor a las exigencias de la
empresa.

c) Necesidad de mayor productividad.

El auge también viene acompafado de un deterioro en la calidad de muchos
servicios en general. Las industrias de servicios se han visto infectadas por mala
administracion, ineficacia y baja productividad.

La clave para aumentar la eficacia en las industrias de servicios es que la
administracion adopte una actitud de fabricantes. Las cuatro estrategias de
fabricacion que se aplican a las industrias de servicios para aumentar la
productividad son:

- la mecanizacion,

- la estandarizacion de linea de montaje.,
- la especializacion y

- la consolidacion en la organizacion.

Ejemplo: El uso de la mecanizacion de la mano de obra y la estandarizacion de la linea
de produccion ha aumentado el rendimiento en servicios tales como las lavanderias y
establecimientos de comidas rapidas, entre otros.

Varias areas de servicios han hecho mas productiva la mano de obra por medio de la
especializacién. El campo médico contiene gran nimero de especialistas.

La consolidacion como medio para mejorar la productividad se practica en el negocio
aerocomercial. TWA, United, Continental agregan hoteles a su mezcla de servicios.

d) Informatica e innovacion tecnolégica.

Las nuevas tecnologias han alterado de manera radical la forma en la cual muchas
organizaciones de servicios hacen negocios con sus clientes.

La informatica:
1) Facilita la creacion de servicios nuevos o mejorados.
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2) Permite la reingenieria de actividades como tomar pedidos y hacer pagos.

3) Propicia que las empresas mantengan estandares mas constantes a través de
departamentos centralizados de servicios al cliente.

4) Favorece el reemplazo de personal por maquinas para las tareas repetitivas.

5) Alienta una mayor participacion de los clientes en las operaciones, por medio de
autoservicios.

e) De fabricantes a proveedores de servicios.

El concepto de servicio esta transformando muchas compafias muy conocidas, en
terrenos como el de las computadoras, el de los automéviles y el de equipos
eléctricos y mecanicos.

Los servicios suplementarios originalmente disefiados para ayudar en la venta de
equipo, ahora se ofrecen como servicios que tratan de obtener utilidades por su
propio derecho, inclusive con clientes que han decidido comprar equipos de la
competencia.

f) La necesidad de un enfoque en la estrategia competitiva.

Un mercado puede definirse como el conjunto de todos los compradores actuales
o potenciales de un producto particular.

No es realista que una empresa trate de atraer a todos los compradores de un
mercado de la misma manera. Los compradores, individuos o corporaciones, son
demasiado numerosos, estan dispersos y son diversos en lo que concierne a sus
necesidades, conductas de compra y patrones de consumo.

Las diferentes empresas de servicio varian ampliamente en cuanto a sus
habilidades para servir a diferentes tipos de clientes. De alli que, en vez de tratar
de competir en un mercado completo, tal vez contra competidores superiores,
cada empresa busque adoptar una estrategia de segmentacion, identificando
aquellas partes o segmentos del mercado a los que puede servir mejor.

El marketing de servicios debe:
1. Identificar los principales segmento del mercado

2. Pronosticar los volumenes de negocios que se podrian obtener de cada
segmento a nivel de precio especifico. (Oferta y demanda)

3. Recomendar la mezcla de negocios; en cada punto especifico, en el tiempo y en
cuanto al ingreso maximo.

4. Proporcionar objetivos a la fuerza de ventas, ventas especificas, en un tiempo
determinado para cada segmento.
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5. Fijar pautas para los precios que se deben cobrar en cada segmento en puntos
especificos en un tiempo determinado.

6. Supervisar el desempeno a lo largo del tiempo evaluando las razones de haber
logrado un rendimiento superior o inferior al que se predijo.

g) Naturaleza e importancia de los servicios.

El marketing de productos y el de servicios son esencialmente lo mismo. En cada
caso, se debe seleccionar y analizar sus mercados meta y crear un programa
alrededor de sus variables; el producto (o servicio), la estructura de precios, el
sistema de distribucion y el programa promocional.

Las tacticas y estrategias utilizadas en un producto convencional son
frecuentemente, inadecuadas para un servicio.

h) Definicion y alcance de ambitos de los servicios.

Los servicios son actividades separadas identificables e intangibles que satisfacen
necesidades y no estan necesariamente ligadas a la venta de un producto.

Prestar un servicio puede no requerir el uso de un producto tangible. La mayoria
de los servicios necesitan productos de apoyo. Esta mezcla de producto/servicio
es la que realmente aumenta su importancia en la economia.

¢Qué son los servicios?

El concepto de marketing de servicios.

El crecimiento de los servicios generalmente no se ha debido al desarrollio del
marketing en las industrias de servicios, sino mas bien, a la maduracion de la
economia, y a recientes cambios en los niveles de vida.

Tradicionalmente, los ejecutivos de las compafias de servicios no han sido
orientados hacia el marketing, las acciones de marketing no se han destacado por
el uso de la imaginacion. Las innovaciones en el marketing de servicios, provienen,
por lo regular, de companiias asociadas al producto.

Se pueden identificar algunas razones de esta falta de orientacién hacia el
marketing de servicios:

a) La intangibilidad de los servicios crea mas dificultades de marketing para los
vendedores de servicios, que para los productos.

b) En muchas industrias de servicios (sobre todo de servicios profesionales) los
vendedores se consideran a si mismos productores o creadores y no
comercializadores de servicios.

c) Otra razdén es que todavia muchos aun no comprenden:

Copyright — Ecole Garcon 11



1. qué es el marketing
2. su importancia en el éxito del negocio.
Tienden a equiparar al marketing de servicios sélo con las ventas.

d) No hay coordinacion eficaz de las actividades de marketing. No hay un
responsable ejecutivo cuya unica responsabilidad sea el marketing.

La busqueda de una ventaja competitiva.

El sector de servicios cada dia es mas competitivo. Por tal razon, las empresas
tratan de diferenciar sus productos de los demas. En sectores orientados a los
consumidores como; bancos, seguros, hotelera y educacion, el crecimiento es mas
lento.

Las empresas deben optar y ser selectivas entre atencion a sus clientes y buscar
ser distintivos en su forma de presentacion a estos.

Definiciones

Entenderemos por servicios a "Todas aquellas actividades identificables,
intangibles, que son el objeto principal de una operaciéon que se concibe
para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores."

Las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta principal la
fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a poseer
permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la
compainia esta vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al mercado.
Otra definicion similar es la que plantea que: "Un servicio es todo acto o funcion
que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da
como resultado ninguna propiedad. Su produccion puede o no puede
vincularse a un producto fisico."”

Sin embargo, una definicién universalmente aceptable de los servicios hasta ahora
no se ha logrado.

Desde un punto de vista de marketing:
a) tanto bienes como servicios ofrecen beneficios o satisfacciones y
b) tanto bienes como servicios son productos.

La visién estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial.
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La vision del marketing, dice que; “Es un conjunto de atributos, tangibles e
intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y
deseos.”

Asi pues, todo producto tiene elementos intangibles para €, ya que todo el mundo
vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que se produzca en la
fabrica.

Caracteristicas de los Servicios

Se han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios.
Es la combinacién de estas caracteristicas la que crea el contexto especifico en
que debe desarrollar sus politicas de marketing una organizacion de servicios.

Las caracteristicas mas frecuentemente de los servicios son:
a) Intangibilidad

Esta caracteristica presenta ciertas restricciones para un programa de marketing
de servicios.

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia es imposible para los
clientes obtener muestra, no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios
antes de comprarlos.

Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede
descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para
representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion
de algo intangible.

La intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue productos de servicios
y que intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental.

Estos dos aspectos explican algunas de las caracteristicas que separan el
marketing de producto del de servicios. La carga cae principalmente sobre la
promocion, la publicidad y la fuerza de ventas que se deben concentrar en las
ventajas que brindan los servicios prestados, mas que en destacar el servicio
mismo.

EJEMPLO:

Una compania de seguros puede promover la ventaja del servicio, como el pago
garantizado de los gastos de educacion superior de un nifio, 0 una pensién de retiro de
cierta cantidad de dinero mensual.

b) Inseparabilidad/Indivisibilidad

Con frecuencia, los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor.
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La indivisibilidad significa que la venta directa es el unico canal posible de
distribucion y los servicios de un vendedor no pueden ser vendidos en demasiados
mercados.

Esta caracteristica limita la escala de operacion de una empresa.

Ejemplo: se puede reparar solamente determinado nimero de automéviles en un dia o
tratar de determinado niumero de pacientes médicos.

La creacion o realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su
consumo, ya sea este parcial o total.

- Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos.

- Los servicios se venden y luego se producen y consumen por lo general de
manera simultanea.

Como excepcion a la caracteristica de indivisibilidad, el servicio puede ser vendido
por un representante del creador. Se puede asociar mas a una fusién que a una
coordinacion. El productor del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o
interactua mas directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del
servicio ("consume"). En la manufactura por lo general, el proceso productivo en
si, no supone interaccién directa con el consumidor.

c) Heterogeneidad

Es dificil la estandarizaciéon en los servicios, debido a que cada cada “unidad” de
servicio es, de algun modo, diferente a otra “unidades” del mismo.

Desde el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la calidad con
anterioridad a la compra. Es dificil predecir y juzgar la calidad antes de comprar el
servicio.

No es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de vista de la
calidad. Se debe prestar particular atencién a la etapa “producto-planeacion del
programa de marketing. Se debe hacer todo lo que se pueda para asegurar
continuidad de la calidad con altos niveles de control de calidad.

d) Caducidad / Perecebilidad y Demanda Oscilante

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar.
Ejempilo:

- La energia eléctrica no utilizada.

- Los asientos vacios de un estadio.

- Los mecanicos sin trabajo en un taller.

Representan negocios que se pierdan para siempre. .
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En los seguros de vida y salud, el servicio se compra, pero es retenido por el vendedor,
hasta que lo necesite el beneficiario. Esta retencidn constituye un tipo de almacenamiento.

Ademas, el mercado de los servicios oscila considerablemente por temporada, por
dia de la semana, por hora del dia . . .

Para algunos servicios, una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas
de perecebilidad del servicio. Las decisiones claves se deben centrar sobre el nivel
de capacidad disponible para hacer frente a la demanda antes de que se produzca
la venta del servicio.

Hay que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de
reserva o a la opcion de politicas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de
demanda.

Hay que buscar nuevos usos para la capacidad inactiva fuera de temporada.

Ejemplo: Mediante publicidad y tarifas reducidas el sector de transporte publico puede
mostrar a los consumidores las ventajas de utilizar las instalaciones de transporte de la
ciudad durante las horas de menor afluencia.

En el intento por nivelar la demanda, la compania telefénica ofrece tarifas mas bajas
durante la noche y los fines de semana.

Tomemos el caso, de la capacidad de un hotel versus una empresa manufacturera. Esta
ultima tiene mayor flexibilidad para hacer frente a aumentos en la cantidad demandada de
bienes y puede, en general, aumentar los turnos de produccion para hacer frente a ella,
pero, ¢Qué ocurre en el caso de un hotel cuando el nimero de pasajeros aumenta mas
alla del numero de habitaciones que posee?, ;Qué ocurre cuando son muchos menos los
que acuden al hotel?

e) Propiedad
La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios y
una industria de productos. Un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un

servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de
determinados elementos.

Actividad N°2

» Funcién del Marketing de Servicios

Retomando los aportes de los alumnos de la actividad inicial, el instructor realizara
una exposicién sobre la funcién del Marketing de Servicios.

@  Sr. Instructor:

- Se recomienda que utilice filminas como soporte.
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Actividad N°3

» Rol del representante de Marketing

El instructor realizara una exposicion dialogada con los alumnos acerca del rol del
representante de marketing, haciendo hincapié en los tres papeles que éste
posee: arquitecto del cambio, facilitador del aprendizaje y gestor de imagen.

Luego solicitara que los alumnos se organicen en grupos y que presenten
ejemplos concretos en los que se observen claramente los diferentes papeles
desempefiados por el responsable de marketing.

Actividad N°4

» Evolucién y crecimiento del sector de servicios

El instructor realizara una breve introduccion acerca de la evolucién y crecimiento
del sector de servicios en los ultimos afos.

Luego organizara a los alumnos en grupos y les asignara los temas expuestos a
continuacion para que los analicen, desarrollen y seleccionen ejemplos concretos
que ilustren lo expuesto.

Una vez finalizados los trabajos, cada grupo los expondra para toda la clase.

Temas:
- Importancia de los servicios.
- Camino al crecimiento.
- Necesidad de mayor productividad.
- Informatica e innovacién tecnoldgica.
- De fabricantes a proveedores de servicios.
- Necesidad de un enfoque en la estrategia competitiva.
- Naturaleza e importancia de los servicios.
- Definicion y alcance de ambitos de los servicios.

Actividad N°5

> Caracteristicas de los servicios

El instructor presentara a los alumnos el siguiente cuadro para que lo completen.
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intangibles. Con
frecuencia es
imposible para los
clientes obtener
muestra, no es posible
gustar, sentir, ver, oir
u oler los servicios
antes de comprarlos.

actitudes; una compra
repetida puede
descansar en
experiencias previas,
al cliente se le puede
dar algo tangible para
representar el
servicio, pero a la
larga la compra de un
servicio es la
adquisicion de algo
intangible.

CARACTERISTICA A QUE HACE CONSECUENCIAS EJEMPLO
REFERENCIA PARA LA ORG.
- Individualidad -Los servicios son Se pueden buscar de | Una compafnia de
esencialmente antemano opiniones y | seguros puede

promover la ventaja del
servicio, como el pago
garantizado de los
gastos de educacion
superior de un nifio, o
una pension de retiro
de cierta cantidad de
dinero mensual.

* La primera caracteristica es dada como ejemplo.
Una vez que los grupos finalicen esta actividad, se realizara una puesta en comun
donde el instructor podra hacer los aportes que considere convenientes.
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Unidad Tematica N ° 2:

ESTRATEGIA DE MARKETING DE
SERVICIOS

Cantidad de clases previstas:
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Actividad N°1
Actividad Inicial o de Motivacion.

> Lluvia de ideas

El instructor solicitara a los alumnos que expresen qué entienden por “servicio’
mientras él anotara estas ideas en el pizarrén. Con estos datos el instructor junto
con los alumnos armara una definicion del concepto servicio.

A continuacion el instructor presentara las definiciones que se encuentran en el
material bibliografico y se analizaran las diferencias y similitudes con la definicion
elaborada en clase.

@  Sr. Instructor:

- Es importante que el instructor especifique que aun no se ha logrado
una definicion universal.

Contenidos a trabajar:

La estrategia de marketing en el sector servicios

Programa estratégico para marketing de servicios.

Debido a la caracteristica de intangibilidad, desarrollar un programa completo de
marketing de una industria de servicios es frecuentemente dificil:

Igual que en el marketing de productos, se debe definir primero las metas de
mercado, disefiar y poner en practica estrategias, fijar la mezcla de mercado,
iniciar acciones para llegar a los mercados y cumplir con las metas fijadas.

a) Analisis de los mercados metas.
b) Planeacién y desarrollo de servicios.
c) Importancia versus atributos determinantes.

a) Analisis de los mercados metas.

Analizar los mercados metas de una empresa es esencialmente la misma, ya sea
que la empresa venda un producto o un servicios.

Los vendedores los servicios deben entender los componentes de poblacion e
ingresos (los factores demograficos), en la forma en que afectan el mercado de los
servicios.
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Ejempilo:
Los aumentos en el ingreso disponible y el poder de compra discrecional significan un

mercado creciente para la atencion médica, los seguros, la gastronomia y los servicios de
transportes entre otros.

b) Planeacioén y desarrollo de servicios.

Los nuevos servicios son tan importantes para una compafia de servicios como
los nuevos productos lo son para una empresa comercializadora de productos.

El desarrollo y la planeacién de un producto tiene su contraparte en el programa
de marketing de una industria de servicios. Algunas empresas han aumentado con
eficacia sus mezclas al trabajar en coordinacion con las compariias que venden
servicios relacionados para sus productos.

El empaque, el color, el etiquetado y el estilo casi no existen en la comercializacion
de servicios.

Es cierto que cualquier estrategia de marketing es unica, en alguna forma, porque
es especifica para una organizacion determinada. Pero existen algunas diferencias
entre las estrategias aplicadas a los servicios.

Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion de la
estrategia de marketing de servicios son:

a) La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas
la selecciéon de ofertas competitivas entre los consumidores.

b) Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede
localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opciéon mas restringida.

c) El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio
producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son
basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Si se
presentan las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de
marketing.

Al segmentar y definir el mercado meta de la empresa de servicios, hay que tener
en cuenta que el mercado esta compuesto por tres grandes tipos o grupos de
usuarios; demograficos, psicograficos y geograficos.

Cada uno de estos factores puede ser escogido como el mercado al que la
empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir en cada
uno, los servicios que satisfacen determinadas caracteristicas o beneficio buscado.
Estos tres grupos son:

1) Personas naturales.
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2) Personas juridicas u organizaciones
3) Hogares.

Ejemplo; De acuerdo a este enfoque, una empresa de transporte, podria optar por
satisfacer las necesidades de los hogares (mudanzas), las personas (transporte colectivo,
taxis, etc.) y/o las organizaciones (carga, personal, etc.).

Luego puede definir mas especificamente qué tipo de hogares, personas y
organizaciones, de manera de conceptualizar mas claramente la oferta de
servicios de transporte a ofrecer para las necesidades del grupo y subgrupo
definido.

c) Importancia versus atributos determinantes.

Los consumidores hacen sus elecciones entre ofertas de servicios opcionales en
base en la percepcion de diferencias. Pero los atributos que distinguen los
servicios no siempre son diferenciables facilmente.

Se debe determinar cuales son los atributos determinantes. Cuando se conoce
esto se debe desarrollar una campafia de posicionamiento cuantificada por el
precio.

Segmentacion, Posicionamiento y Mezcla de Marketing

Recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de marketing
son los relacionados con: la segmentacion, el posicionamiento, y la mezcla
comercial.

1. Segmentacion.
2. Posicionamiento
3. Marketing Mix

1. Segmentacion.
Identificacion de un segmento objetivo.

Un segmento objetivo es el que una empresa elige dentro de todo el mercado. Es
reconocer que unos sectores de servicios crean mayores oportunidades que otros.

Los mercados que se toman como objetivos se seleccionan no sélo en base a las
ventas sino a la capacidad de lucha de una empresa contra la competencia.

Desarrollo de un concepto de servicios para un segmento especifico.
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Es necesaria una investigacion previa para identificar que un atributo de un
servicio es el indicado para ese segmento.

No es posible generalizar, las personas que prestan y usan los servicios pueden
establecer diferentes prioridades, como ser:

- propésito al utilizar el servicio.

-Toma decisiones

-Momento de empleo

-Utilizacién del producto, solo o en grupo. Analisis de la conformacién ese grupo.

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

Una segmentacion efectiva agrupa a los compradores de forma tal que den por
resultado tanta similitud como sea posible en cuanto a las caracteristicas
pertinentes dentro de cada segmento pero que sean diferentes en esas mismas
caracteristicas entre cada segmento.

Un segmento obijetivo: es el que una empresa ha elegido entre todos aquellos en
el mercado mas amplio.

Los segmentos que constituyen el objetivo se definen en base a diversas
variables.

Ejemplo: Un gran almacén, en una ciudad especifica se podria fijar como objetivo a los
residentes del area metropolitana (segmentaciéon geografica) que tiene ingresos dentro
de cierta gama (segmentacién demografica) que valoran el servicio personal de unos
empleados bien enterados y que no son muy sensibles al precio (ambos aspectos reflejan
una segmentacion actitudinal y conductual).

Debido a que los minoristas competidores en la ciudad probablemente también se fijarian
como objetivo a los mismos clientes, los grandes almacenes tendrian que posicionarse
creando un atractivo distinto, con caracteristicas apropiadas que deberian poner en relieve
e incluir una amplia variedad de categorias de producto, y la disponibilidad de servicios
suplementarios como asesoramiento y entrega a domicilio.

Un aspecto clave, para cualquier negocio, es reconocer que algunos segmentos
del mercado ofrecen mejores oportunidades que otros.

Los segmentos que se fijan como objetivo se deberian seleccionar no soélo con
base a 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 segmentos.

La estrategia de segmentacion no sélo se enmarca en los servicios que se
consumen individualmente sino también a los colectivos, Ej.: restaurantes, teatros,
hoteles, aerolineas y tiendas.

Los clientes tienen influencias tanto en la imagen de la organizacion como en los
servicios en si.
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Con el fin de seleccionar los segmentos que son el objetivo y de disenar
estrategias de posicionamiento efectivas, los gerentes necesitan conocer las
percepciones sobre la forma en la cual los clientes actuales y potenciales, dentro
de diferentes segmentos del mercado valoran los diversos componentes (0
atributos) de un servicio.

Ejempilo:

¢ Qué nivel de calidad y de desempefo se requieren para que los clientes le den a
diferentes atributos?

¢ Qué tan bien satisfacen los requerimientos de los clientes los productos de la
competencia?

¢.Es posible redisenar un producto existente, de manera que satisfaga mejor las
necesidades de los clientes y sea superior a las ofertas de la competencia?

2. Posicionamiento
Posicionamiento y Reposicionamiento.

Posicionamiento: es el proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en el
mercado. El posicionamiento no sélo se aplica a los negocios 0 empresas, sino
también a las organizaciones publicas y no lucrativas, para encontrar clientes.

El reposicionamiento: implica cambiar la posicion existente. Permite revisar
algunas caracteristicas del servicio.

Posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo mas
deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta,
diferenciandolo del ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que
sea efectivamente percibido como "unico" por los clientes.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de
valores, haciendo que el grado de lealtad hacia el mismo sea mayor y mas fuerte
respecto a los ofrecidos por los competidores.

Posicionamiento del contenido publicitario versus posicionamiento del
producto.

La posicion refleja la forma en la cual los consumidores perciben el desempefio del
producto en atributos especificos, y en relacién con el de uno o mas competidores.
Cuando los consumidores eligen marcas, se reconoce cuales son las preferidas,
cuales son las que recuerdan y como estan posicionadas.

Muchos vendedores asocian el posicionamiento con los elementos de
comunicacion. Ej.: anuncios, promociones, publicidad.
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El posicionamiento publicitario consiste en ganar imagen y crear asociaciones para
productos de marcas similares con el fin de distinguirlos en la mente del
consumidor.

El papel del posicionamiento en la estrategia de marketing de servicios.

Es de gran importancia, ya que mezcla analisis de mercado, analisis corporativo y
analisis de la competencia.

El desarrollo de una estrategia de posicionamiento puede tener lugar en niveles
diferentes dependiendo la naturaleza de la organizacion si es para:

- Una sucursal de servicios multiples y ubicacion multiple.

- Una sucursal de servicios determinada

- Un servicio especifico que se ofrezca en esa sucursal.

Pasos en el desarrollo de una estrategia de posicionamiento.

1. Analisis del mercado:

Es importante para saber cual es la cantidad de la demanda y donde se ubica.
Se puede segmentar el mercado y hacer una evaluacion de la demanda de cada
segmento.

Con la investigacion podemos hallar no solo las necesidades de los
consumidores, sino su posicion frente a la competencia.

2. Analisis corporativo:

Analiza los recursos humanos, la mano de obra y los conocimientos que son los
activos fisicos de la organizacién. Ademas, analiza las limitaciones, restricciones,
valores y metas como: utilidades, crecimiento, preferencias, profesionales.

3. Analisis competitivo:
Analiza la competencia, sus puntos débiles y fuertes y las oportunidades que
tenga ante esas debilidades.

Concepto de cartera de Clientes

Es conocer el valor anual de cada categoria de clientes, asi como las proporciones
representadas por cada categoria dentro de la base de clientes,.

Permite proyectar el valor progresivo de todos esos clientes con respeto a futuros
flujos de ingresos.

Ejemplo:

En los servicios financieros la meta del analisis de la cartera es determinar la mezcla de
inversion de los recursos o necesidades y preferencias de riesgo. Se puede decir cartera
que es el conjunto de instrumentos financieros que posee un inversionista o la serie de
préstamos que ha hecho un banco.
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Etapas del Posicionamiento

En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas:

a) Posicionamiento Actual (identificacion)

Es determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio, de acuerdo
a las preferencias o gustos de los consumidores, en comparacion con los servicios
de la competencia.

Para realizar este analisis es importante determinar variables relacionadas con el
servicio mismo, variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables
atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndose
también determinar aquellos que son relevantes para el segmento meta.

Posteriormente, se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacion como base, se efectua un estudio a la muestra de interés, de manera
de obtener una clara visién de como es percibido y como esta posicionado el
servicio en la menta de los clientes y en relacion a la competencia.

b) Posicionamiento Ideal
Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:

1) Posicionamiento Ideal del consumidor: determina qué es lo que el
consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece.

2) Posicionamiento Ideal de la empresa: determina qué es lo que la empresa
quiere reflejar como un servicio ideal. Aqui se conocen las ventajas comparativas
respecto a sus competidores a partir del posicionamiento actual.

c) Posicionamiento Deseado

Es determinar la forma de posicionar el producto o cémo llegar a la situacién ideal
para el consumidor y la empresa, que servira de guia para el disefio y la
elaboraciéon del Mix de Marketing (3% Fase del desarrollo de una estrategia de
Marketing).

El o los conceptos de posicionamiento serviran de base a la estrategia de
marketing, alineada y coherente con las necesidades o deseos de los clientes, de
manera objetiva y precisa.

3. Marketing Mix
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La mezcla de marketing tradicional hace referencia a la combinacion de cuatro
variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en
cuanto a la planeacion de la estrategia de marketing en una empresa.

Estos elementos son:

- Producto

- Precio

- Plazay

- Promocion

Las cuatro P que provienen de Product, Place, Price y Promotion.

Sin embargo, hay tres razones mas por las cuales se requiere una adaptacion para
los servicios.

a. La mezcla original del marketing se preparé para industrias manufactureras. Los
elementos de la mezcla no se presentan especificamente para organizaciones de
servicios ni se acomodan necesariamente a estas organizaciones, donde la
caracteristica de intangibilidad del servicio del servicio, la tecnologia utilizada vy el
tipo de cliente principal pueden ser fundamentales.

b. La mezcla del marketing puede no tener campo suficiente para las necesidades
del sector servicios debido a las caracteristicas propias de los mismos
(intangibilidad, caracter perecedero, etc.)

c. Las dimensiones de la mezcla del marketing no pueden ser lo suficientemente
amplias para el marketing de servicios, ya que no considera una serie de
elementos esenciales para la generacién y entrega del servicio.

En base a las tres razones antes expuestas, surge la idea de una mezcla revisada
o modificada que esta especialmente adaptada para el marketing de los servicios.

Esta mezcla revisada contiene tres elementos adicionales, formando una
combinacion final de siete elementos, los que son:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion

- Personal

- Evidencia fisica y
- Procesos
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Las decisiones no se pueden tomar sobre un componente de la mezcla sin tener
en cuenta su impacto sobre los demas componentes. Inevitablemente hay mucha
superposicidon e interaccion entre los diferentes componentes de una mezcla de
marketing.

Producto, precio, plaza y promocion.

a) Producto

Comprender el servicio como producto, y las dimensiones de los factores por los
cuales esta compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de
servicios.

Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los
productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios
que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta:
- la gama de servicios ofrecidos
- la calidad de los mismos y
- el nivel al que se entrega.

También se necesitara prestar atencion a aspectos como:
- el empleo de marcas

- garantiasy
servicios post-venta.

La combinacién de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al
tipo de servicios prestado.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el
servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion. Al hacerlo asi
es util plantear una distincion entre:

1) El concepto de beneficio del consumidor.

2) El concepto de servicio.

3) La oferta del servicio.

4) El sistema de entrega del servicio.

1) El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de
atributos funcionales, eficaces y sicologos.
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A partir de la idea del beneficio para el consumidor es posible definir el concepto
del servicio. La clarificacion, elaboracion y traduccion del concepto de beneficio del
consumidor plantea varios problemas para quienes venden servicios.

Los servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y beneficios
buscados por consumidores y usuarios. Pero los consumidores y usuarios
pueden tener claridad o no respecto a lo que requieren, expresan 0 no expresan
claramente en el anunciado de sus requerimientos. Pueden surgir dificultades
debido a que no saben lo que esperan, a la inexperiencia de lo que se requiere o
la inhabilidad para determinar su necesidad.

Los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo debido a experiencias
buenas o malas en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o cambios
en los habitos de consumo del servicio.

Existen problemas practicos de evaluacion para los oferentes de los servicios
al deducir medidas cualitativas basadas en el consumidor sobre la importancia de
los beneficios buscados en los servicios, las preferencias entre ellos y los cambios
en su importancia.

El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar forma a
cualquier servicio que se va a ofrecer, ya que el consumidor, en cierto sentido,
ayuda a fabricar su propio "producto" a partir de una serie de posibilidades
ofrecidas.

2) El concepto de servicio: este concepto es la definicion de lo que ofrece la
organizacion de servicios en base a los beneficios buscados por los clientes. Es
decir, en qué negocio se esta y qué necesidades y deseos se tratan de satisfacer.
La definicién del concepto de servicio debe ir seguida de la traducciéon de dicho
concepto en una oferta de servicio y en el disefio de un sistema de entrega del
servicio. Es decir, el concepto de servicio es el nucleo central de la oferta del
mismo Yy generalmente se encuentra explicitado en el concepto de
posicionamiento.
3) La oferta del servicio: es dar una forma mas especifica y detallada a la nocién
basica del concepto del servicio. La forma de la oferta del servicio se origina en
decisiones gerenciales relacionadas con:

- qué servicios se suministraran

- cuando se suministraran

- como se ofreceran

- donde y

- quién los entregara.

Copyright — Ecole Garcon 28



Estas decisiones estan entrelazadas, no se pueden separar de las decisiones
sobre el sistema de entrega del servicio y se derivan del concepto de servicio.

4) El sistema de entrega del servicio: el proceso de origen y entrega del servicio
es un componente integral de este producto. A diferencia de un bien tangible en el
cual la manufactura y el marketing son procesos separados, en el marketing de
servicios estos dos elementos son inseparables.

Varios elementos son importantes en casi todos los sistemas de entrega del
servicio:

- lagentey
- los objetos fisicos (o0 evidencia fisica), que seran analizados mas adelante.

Un producto de servicio constituye un fendbmeno complejo. Consta de una serie de
elementos cada uno de los cuales se debe tener en cuenta.

El manejo de una organizacién de servicios requiere una clara comprension de
estos elementos y de las relaciones e interacciones entre ellos, que solamente se
puede lograr mediante la integracién sensata de los factores que comprenden el
servicio desde el punto de vista del proveedor con las expectativas y percepciones
del consumidor.

Esta es una tarea dificil, acrecentada por el hecho de que pocas organizaciones
de servicios tienen solamente un servicio. La mayor parte de ellas ofrece una linea
de servicios.

b) Precio

El precio de los servicios.

La comercializacion de servicios, como en ninguna otra parte, exige con mayor
necesidad, imaginacién y habilidad administrativa a la hora de fijar los precios.

Los servicios son de extrema caducidad y generalmente no se pueden almacenar
y ademas la demanda varia mucho con frecuencia. Todas estas caracteristicas
influyen en los precios para complicar la situaciéon aun mas.

El cliente puede posponer la compra o incluso llevar a cabo algunos servicios el
mismo (reparaciones al automdévil y a la casa) por el factor precio.

Las decisiones sobre precio son de importancia capital en la estrategia de
marketing, tanto para las de consumo como para servicios.

Un estudio exploratorio a unas 40 empresas medianas, manufactureras y de consumo,
detectd que el precio, en opinion de los ejecutivos, era la variable de marketing mas
importante y la de mayor frecuencia para tomar de decisiones.
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Como ocurre con los demas elementos de la mezcla de marketing, el precio de un
servicio debe tener relacion con el logro de las metas organizacionales y de
marketing.

Los principios de fijacion de precios y practicas de los servicios tienden a basarse
en principios y practicas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con
los bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay tanta diversidad
en el sector servicios como en el sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron anteriormente, pueden
influir en la fijacion de precios en los mercados de servicios. La influencia de estas
caracteristicas varia de acuerdo con el tipo de servicio y la situacion del mercado
que se esté considerando.

Factores que influyen en los precios: costos, competencia y demanda.
a) Caracter perecedero del servicio.

El hecho de que los servicios no se pueden almacenar y de que las fluctuaciones
de la demanda no se pueden atender tan facilmente mediante el uso de
inventarios, tiene consecuencia en los precios.

Se pueden utilizar ofertas especiales de precios y reducciones de precios para
agotar capacidad disponible y los precios marginales pueden ser una cosa mas
comun.

El uso constante de estas formas de precios puede conducir a que los
compradores deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios con la
expectativas de que se van a producir rebajas.

Por su parte, los vendedores pueden tratar de compensar este efecto ofreciendo
reducciones ventajosas sobre pedidos hechos con anticipacion.

b) Los clientes pueden demorar o posponer la realizacion o uso de muchos
servicios.

Pueden, incluso, realizar los servicios personalmente. Estas caracteristicas
conducen a una competencia mas fuerte entre los vendedores de servicio e,
incluso, pueden estimular un mayor grado de estabilidad de precios en ciertos
mercados, a corto plazo.

c) La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios.
Los usuarios de primera vez pueden tener gran dificultad para entender lo que

obtienen por su dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo percibido frente
al servicio.
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Mientras mas alto sea el contenido material, mas tenderan los precios fijados a
basarse en costos y mayor sera la tendencia hacia precios mas estandares.
Mientras mas pequefio sea el contenido material, mas orientado sera hacia el
cliente y los precios seran menos estandares.

Es posible determinar los precios mediante negociacion entre comprador y
vendedor, ya que se puede ajustar el servicio a los requerimientos especificos del
cliente.

d) Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos.
Mientras mas exclusivo sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del
vendedor en la fijacion del precio. En tales circunstancias, es posible utilizar los
precios como un indicador de calidad; sin embargo, esta idea es un tanto subjetiva.

e) La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar
limites geograficos o de tiempo a los mercados que es posible atender.
Igualmente, los compradores de servicios pueden buscar el servicio dentro de
ciertas zonas geograficas o de tiempo. El grado de competencia que opera dentro
de estos limites influye en los precios cobrados.

Clasificacion de servicios segun precios:

a) Sujetos a regulacién oficial

b) Sujetos a regulacién formal o

c) Sujetos a regulacién del mercado.

a) Servicios sujetos a Reglamentacion Oficial

El elemento precio de la mezcla de marketing no lo puede controlar el vendedor y
hay que confiar en otros elementos distintos al precio para lograr buenos
resultados en las politicas implementadas.

Los servicios de comunicaciones, servicios educativos, servicios de salud y
servicios de transporte son ejemplos en los cuales el precio se regula
principalmente en forma oficial.

b) Servicios sujetos a Autorregulacion Formal

Los servicios estan sujetos a regulaciones por presiones institucionales de
diferentes clases. La autorregulacion formal depende de un érgano de regulacién
apropiado que tenga poder para fijar precios y escala de precios.

Ese poder solamente existe mientras los miembros valoren los beneficios de la
asociacion. Algunos ejemplos de este tipo de fijaciones de precio lo constituian las

tarifas aéreas sujetas a convenio de la IATA, los honorarios profesionales por
servicios que se pueden determinar institucionalmente, etc.
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c) Servicios sujetos a Regulaciéon del Mercado

En esta clasificacion los precios cobrados por el servicio dependen de lo que el
mercado quiera tolerar, dentro de una serie de factores que incluyen:

- condiciones econdmicas

- susceptibilidad de los consumidores ante los precios
- competencia en el mercado

- nivel de demanda

- urgencia por necesidad de comprador y

- muchos otros factores.

En general, se dice que el precio es en gran parte determinado por las "fuerzas del
mercado”.

Las estrategias de marketing implican que los diferentes elementos de la mezcla
de marketing se formulen y ejecuten con los objetivos muy claros en la mente.

Las decisiones sobre precios no son ninguna excepcién a este principio. Al fijar los
objetivos de precios para servicios deben tenerse en cuenta varios factores. Los
mas importantes son:

a) Posicién planeada del mercado para el servicio.
b) Etapa del ciclo de vida del servicio.

c) Elasticidad de la demanda.

d) El rol estratégico del precio.

a) Posiciéon planeada del mercado para el servicio: la posicién del mercado
significa el sitio que se pretende ocupe el servicio y no ocupa ante los ojos del
cliente y en comparacién con los competidores. Se refiere al posicionamiento
percibido del servicio en relacion con los otros.

El precio es un elemento importante de la mezcla que influye en esta posicion. Los
productos tangibles pueden ocupar una posicion particular debido a sus
caracteristicas fisicas; los servicios, se posicionan sobre la base de sus atributos
intangibles. En general, el precio influiria en la posicion del mercado.

b) Etapa del ciclo de vida del servicio: el precio del servicio también tiene
relacion con su ciclo de vida. Al introducir un servicio nuevo una organizacion
podria optar por fijar precios bajos para penetrar mercados y lograr rapida
participacion en él. Alternativamente, podria optar por cobrar precios altos para
ganar utilidades en el menor tiempo posible.

c) Elasticidad de la demanda: La elasticidad de la demanda en el mercado se
refiere a la sensibilidad de esta ante los cambios de precios. Claramente es vital
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que una organizacion de servicios determine qué tan elastica o inelastica es la
demanda para sus servicios en respuesta a los cambios de precios. La elasticidad
puede exigir limitaciones a ciertas opciones de precios.

d) Situacién competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado influye en la
fijacion de los precios. Es asi como en situaciones en que existe poca
diferenciacion entre servicios y la competencia es intensa, la discrecionalidad de
los precios se limita; es decir, se establecera cierto grado de uniformidad de
precios. En otras situaciones la tradicion y la costumbre puede influir en los precios
cobrados.

e) El rol estratégico del precio: Cualquier estrategia de precios debe ajustarse a
la forma en que se manejen los demas elementos de la mezcla de marketing para
alcanzar metas estratégicas.

Métodos para la fijacion de los precios de los servicios:

a) Precios basados en costos.

b) Precios orientados hacia el mercado.

a) Precios basados en costos

() Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad minima. Los
precios fijados por asociaciones industriales y profesionales pertenecen a esta
categoria.

Los precios se relacionaran mas con la capacidad y voluntad del cliente para pagar
y menos con los costos.

(Il) Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la proteccién del consumidor
fijando precios sobre una base costo mas un margen modesto.

b) Precios orientados al mercado

() Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando la
participacion en el mercado mediante una agresiva politica de precios.

() Orientados al cliente: establecidos en relacion con las actitudes y
comportamiento de los clientes. La calidad y los costos pueden variar para
permanecer en armonia con los precios.

En los precios basados en los costos el problema mas importante es establecerlo
en una "unidad" de servicio y menos aun calcular su costo.

Tacticas de precios

Una vez determinado el precio se pueden emplear tacticas de precios:
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1) Precios diferenciales o flexibles.

2) Precios discretos.

3) Precios de descuento.

4) Precios de distraccion.

5) Precios garantizados.

6) Precios para mantener un precio alto.
7) Precios de articulos de promocién:

8) Precios de comprension.

9) Alineacion de precios.

1) Precios diferenciales o flexibles: consiste en la practica de cobrar precios
diferentes de acuerdo con la voluntad de pago de los clientes.

Utilizar tacticas de precios diferenciales depende de que el mercado sea
susceptible de segmentacion sobre la base de un precio, haya baja posibilidad de
reventa o de reasignacion de un servicio a otro y un minimo resentimiento del
cliente hacia la practica.

Es una de las practicas mas comunes en el sector servicios, denominandose como
"precio convenido".

Cuando se usan precios diferenciales los clientes pueden demorar sus compras
esperando a que se utilicen los diferenciales o pueden llegar a esperar descuentos
como una caracteristica regular de una oferta de servicio.

Debido a estos problemas algunas organizaciones de servicios prefieren emplear
practica de precios uniformes, cobrando el mismo precio a todos los clientes
independientemente del tiempo, lugar o capacidad de pago.

2) Precios discretos: el precio queda dentro de un nivel de competencia.
Ejemplo: Compras puede ordenar productos por un valor de hasta diez mil pesos sin
requerir aprobacion.

3) Precios de descuento: se presentan en casi todos los mercados y tienen por

finalidad constituir una recompensa, aliente la produccion y el consumo del
servicio, o sirva como instrumento promocional.
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Estas reducciones erosionan los margenes disponibles para el productor del
servicio. Sin embargo, tienen importancia estratégica.

4) Precios de distraccion: se presenta cuando se publica un precio basico bajo
para un servicio o partes de un servicio, con el fin de fomentar una imagen de
estructura de precios bajos.

5) Precios garantizados: se presentan solamente si se garantizan ciertos
resultados.

6) Precios para mantener un precio alto: se utiliza cuando los consumidores
asocian el precio de un servicio con su calidad y se persigue una posicién de alto
precio y alta calidad.

7) Precios de articulos de promocion: cobrar un precio reducido para el primer
pedido o contrato con la esperanza de obtener otros negocios de un cliente a
mejores precios. La principal desventaja consiste en que un precio inicialmente
bajo puede convertirse en un precio tope. Los clientes se pueden resistir ante otros
aumentos de precio una vez que se ha establecido ese tope.

8) Precios de comprensioén: similar a los precios de distraccion, se cita un precio
basico bajo pero los "extras" tienen cargos relativamente superiores.

9) Alineacion de precios: los precios no sufren variacion pero la calidad, cantidad
y nivel del servicio reflejan cambios de costos. La diferenciacion de calidad,
cantidad y nivel de servicio tiene que ser relativamente facil de detectar para los
clientes.

Cada decisidon sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias existentes,
costo, demanda, competencia, el servicio y sus caracteristicas y la situacion en el
mercado.

La fijaciéon de precios para servicios, es una combinaciéon de buena gerencia,
experiencia, ensayo y error, intuicién y buena suerte.

c) Plaza

Canales de distribucion para los servicios.

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, entrega,
distribucion o cobertura).

Es decir, cdmo ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen
accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha

recibido poca atencion en o referente a los servicios debido a que siempre se la ha
tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.
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Las organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen dos opciones
principales de canales y son las mismas para productores de elementos fisicos.
Estas son:

a) Venta directa: La mayoria de los servicios se venden directamente del
productor al consumidor o usuario industrial.

La venta directa puede ser el método escogido de distribuciéon para un servicio por
eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor.

Cuando se selecciona la venta directa por eleccion, el vendedor lo hace asi
posiblemente para mantener un mejor control del servicio, obtener diferenciacion
perceptible del servicio o para mantener informaciéon directa de los clientes sobre
sus necesidades.

b) Venta a través de intermediarios: es el | canal mas frecuentemente en
organizaciones se Servicios.

Tipos de intermediarios de Servicios:
a) Agentes.

b) Concesionarios.

c) Intermediarios institucionales.

d) Mayoristas:

e) Minorista.

a) Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte,
seguros, credito y servicios de empleo e industrias.

b) Concesionarios: entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con
autorizacion para venderlo.

¢) Intermediarios institucionales: en mercados donde los servicios tienen que
ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa de
Valores o la Publicidad.

d) Mayoristas: en mercados mayoristas como Bancos Comerciales o servicios de
lavanderia para la industria.
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e) Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos
que ofrecen servicios de lavado en seco.

Ubicacion
Sea cual fuere la forma utilizada de distribucion, la localizacion de los
intermediarios sera un factor importante, referida a la localizacién de la gente y/o

de las instalaciones para realizar las operaciones de servicios.

Todas las organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicacion
tal como lo hacen las empresas de distribucion de tangibles.

La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio
vendido.

Clasificacion de los Servicios por la Ubicacion:
a) La ubicacién puede no tener importancia.
b) Los servicios pueden concentrarse.

c) Los servicios se pueden dispersar.

a) La ubicacién puede no tener importancia: La ubicacion puede carecer de
importancia para los servicios que se realizan donde esta el cliente. Lo que es
definitivo acerca de esos servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad" para el
cliente requiere el servicio.

Un elemento importante en el disefio de estos servicios es el sistema de
comunicaciones que debe permitir respuesta rapida a las demandas del cliente.

b) Los servicios pueden concentrarse: aqui actuan dos factores como fuerzas
de centralizacion: condiciones de suministro y tradicion. Razones:

- status asociado con ciertos sitios.

- baja intensidad de la demanda.

- voluntad del cliente para moverse.

- desarrollo historico de servicios complementarios.
- poca importancia de la orientacion de la demanda.

c) Los servicios se pueden dispersar: Los servicios se localizan en funcién de:
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- potencial del mercado.
- naturaleza de la demanda.
- caracteristica del servicio.

La importancia definitiva de la ubicacion en muchas operaciones de servicios da
como resultado métodos mas sistematicos como parte en la toma de decisiones
con analisis mas cuidadosos y metddicos en el campo de los servicios.

Los vendedores de servicios cada vez tienen mas conciencia de la importancia
que tiene la eleccion de la ubicacion de los canales en la mezcla de marketing.

d) Promocion

Promocién de los servicios.

La venta personal, la publicidad y otras acciones de promocion se utilizan en el
marketing de servicios.

Es dificil crear en programa promocional alrededor de las ventajas intangibles de
los servicios. La publicidad se ha utilizado extensamente en muchas areas de
servicios.

Lo nuevo es la utilizacion de la publicidad por las industrias de los servicios
profesionales entre otros abogados, contadores y médicos. Anteriormente las
asociaciones profesionales en esta area habian prohibido la publicidad con base
en la falta de ética.

Como un tipo indirecto de promocion los médicos, abogados y los agentes seguros
pueden participar activamente en los asuntos de la comunidad para poner sus
nombres frente al publico.

Metas del Programa Promocional de una empresa de servicios.

1. Mostrar las ventajas de los servicios de la manera mas atractiva posible.
2. Distinguir lo que se brinda de lo que ofrecen los competidores.

3. Crear prestigio, al comercializar, la reputacion es vital.

Formas de Promocion.
La promocidon en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas

tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como
productos.
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a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentaciéon no personal
y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una
conversacion con uno o mas futuros compradores con el propdsito de hacer
ventas.
c) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacién no personal de
demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca
de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentacion favorable en algun
medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio.
d) Promocidén de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y
mejora de efectividad del distribuidor.
Los propdsitos generales de la promocion en el marketing de servicios son:

- crear conciencia e interés en el servicio y en la organizacion de servicio

- diferenciar la oferta de servicio de la competencia

- comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles

- persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

El propésito general de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a
través de informacion, persuasion y recuerdo.

Los principios de la promocién son los mismos para bienes y servicios. Sin
embargo, algunas diferencias se deben principalmente a aspectos como:

1) Diferencias debidas a las caracteristicas de las industrias de servicios.

2) Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios.

1) Diferencias debidas a las caracteristicas de las industrias de servicios:
a) Falta de orientacion de marketing.

b) Restricciones profesionales y éticas.

c) Escala de operaciones de servicios.

d) Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado.

e) Visioén limitada de los métodos disponibles de promocién.

f) Naturaleza del servicio.
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a) Falta de orientacion de marketing: Se ven como productores de servicios y no
como organizaciones que atienden las necesidades de los clientes. No estan
capacitados, no tienen las habilidades y no conocen el papel que la promocion
podria jugar dentro del negocio.

b) Restricciones profesionales y éticas: que pesan sobre el uso de ciertos
métodos de marketing y de promocion. La tradicion y la costumbre pueden impedir
el uso de ciertas formas de promocion, inapropiadas en el mercado.

c) Escala de operaciones de servicios: muchas operaciones de servicio son a
pequeina escala y no se pueden considerar como lo suficientemente grandes para
garantizar gastos en marketing ni en promocién.

d) Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas
organizaciones de servicios pueden no necesitar promover Ssus Servicios
extensamente debido a su incapacidad para salir adelante con sus actuales cargas
de trabajo. No se visualiza que inclusive en estas situaciones el esfuerzo
promocional puede tener a largo plazo un papel que desempefar para mantener
una posicion segura en el mercado.

e) Vision limitada de los métodos disponibles de promocién: Las
organizaciones de servicios pueden tener una vision limitada de la gran cantidad
de métodos promocionales que existen. Pueden tener en cuenta solamente la
publicidad masiva y la venta personal e ignorar la multitud de otros métodos que
pueden ser adecuados, igual de efectivos y probablemente hasta menos costosos.

f) Naturaleza del servicio: La naturaleza del servicio puede por si sola limitar el
empleo de ciertos instrumentos promocionales a gran escala. La clase de servicio,
las tradiciones, las limitaciones de los métodos de promocion para ciertos
servicios, pueden restringir el empleo de promociones.

2) Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios:

a) Actitudes de los consumidores.

b) Necesidades y motivos de compra.

c) Procesos de compra.

a) Actitudes de los consumidores: son una influencia clave sobre las decisiones
de compra. Los consumidores probablemente confian mas en impresiones
subjetivas sobre el servicio y sobre el realizador o vendedor del servicio cuando
estan comprando. Esta dependencia de las impresiones subjetivas puede ser de

menor importancia en la compra de bienes tangibles.

b) Necesidades y motivos de compra: las mismas clases de necesidades se
satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles. La satisfaccion a través
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de la atencién personal es una forma en que los vendedores de servicios pueden
diferenciar sus servicios de los competidores.

c) Procesos de compra: algunas compras de servicios se consideran arriesgadas
porque es mas dificil para los compradores evaluar calidad y valor previamente y
tienen mas probabilidades de recibir influencia de otros.

La influencia personal en el proceso de compra tiene consecuencias para
desarrollar una relacién profesional entre el proveedor de servicios y sus
consumidores y la necesidad de programas promocionales para crear
comunicacion verbal.

Principios de la Promocién

1. En Publicidad

a. Utilizar mensajes claros sin ambigledades.

b. Destacar los beneficios de los servicios.

(@)

. Solo prometer lo que se puede dar.

o

. Publicidad para los empleados.

e. Obtener y mantener la colaboracion de los clientes en el proceso de produccién
del servicio.

f. Crear comunicacion verbal.

g. Dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos, etc.)

h. Dar continuidad a la publicidad.

i. Eliminar la ansiedad después de la compra.

Funciones de la Publicidad de Servicios:

1) Crear el mundo de la compaiiia en la mente del consumidor.

2) Construir una personalidad adecuada para la compafniia.

3) Identificar la compafiia con el cliente.

4) Influir en el personal de la compania sobre la forma de tratar a los clientes.
5) Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas.

2) En Venta Personal
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a. Hacer relaciones personales con los clientes.
b. Adoptar una orientacién profesional.
c. Uso de venta indirecta.
d. Crear y mantener una imagen favorable.
e. Vender servicios y servicio.
f. Hacer la compra facil.
Pautas para la venta personal de servicios.
1) Instrumentar el encuentro de la compra del servicio.
2) Facilitar la evaluacion de la calidad.
3) Hacer tangible el servicio.
4) Destacar la imagen organizacional.
5) Utilizar referencias externas a la organizacion.
6) Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el publico.

7) Reconocer la participacion del cliente en el proceso de disefio del servicio,
generar especificaciones desde el cliente.

Personal, calidad y evidencia fisica.
a) Personal

El personal de servicio esta compuesto por aquellas personas que prestan los
servicios de una organizacion a los clientes.

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresién de la
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina

en restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,
personal de reparaciones, servicio y camareros entre otros.
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Esta gente puede desempefiar un papel de "produccién" u "operativo", pero
también puede tener una funcién de contacto con el cliente en las organizaciones
de servicios, su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la
calidad percibida de un servicio como el comportamiento de un personal de
ventas.

Por eso es definitivo que este personal de servicio realice su trabajo efectivo y
eficientemente por constituir un importante elemento de marketing de la empresa
con una fuerte de orientacion al cliente entre su personal.

La importancia de este personal en las empresas de servicios, es relevante en el
disefio de las estrategias de marketing, debido a la importancia de las variables de
tipos de personas del servicio para la calidad de los servicios ofrecidos.

La forma como se presta un servicio puede influir en la naturaleza de las
relaciones que existen entre el personal de una organizacién de servicios y sus
clientes, lo que finalmente influirda en la imagen de una empresa.

Estas relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del
marketing asi como también una responsabilidad operativa.

"La venta de un servicio y la prestacion del servicio rara vez pueden separarse de
las personas". Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente
participa poco en las transacciones de servicios.

Los seres humanos pueden desempefar un papel exclusivo en el marketing y la
producciéon de servicios. Esto tiene consecuencias pues es evidente que las
personas constituyen un elemento importante de cualquier estrategia de marketing
de servicios y son un elemento en cualquier mezcla del marketing.

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compainias de bienes
industriales es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con
personas cuya funcion primordial es realizar un servicio, no s6lo vender un
servicio.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacién que estan
en contacto con el cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no
estan en contacto con los clientes. Parte de este personal sera visible para el
cliente durante la compra y consumo de un servicio. Otros no lo son.

En lo concerniente al personal de contacto, puede decirse que es el recurso clave
de la organizacion. Las empresas varian considerablemente respecto a la cantidad
de contacto que tiene lugar entre el personal de servicio y los clientes. En algunas
hay gran cantidad de contacto entre los empleados de servicio y los clientes y en
otras es poco ese contacto.
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Este contacto puede ser alto o bajo, y dependera del porcentaje del tiempo total
que el cliente esta en el sistema en comparacién con el tiempo relativo que se
gasta para atenderlo.

Los diferentes tipos de sistemas de servicios tienen consecuencias en el modo que
influyen en el proceso de la presentacion del servicio.

b) Calidad
El imperativo de la calidad.

La calidad del servicio es el fundamento del marketing de servicios. Un servicio de
alta calidad da credibilidad a la fuerza vendedora y a la publicidad, estimula las
comunicaciones de boca en boca, realza la percepcion de valores de los clientes y
levanta la moral y afianza de lealtad de los empleados y los clientes por igual.

La calidad de servicios no es una disciplina distinta del marketing de servicios; es
la parte central de éste. Las compafias que no prestan un buen servicio no
pueden tener éxito en el mercado, por mas llamativa que sea su publicidad, por
mas visitas que hagan sus vendedores.

Las ofertas de su publicidad y de sus vendedores solo sirven para persuadir a mas
personas para que experimenten un servicio malo y aprendan por si mismas a
evitarlo en el futuro.

Lo esencial de la calidad de servicio es la confiabilidad y que se cumpla lo
prometido. La empresa que rutinariamente no cumple con lo que promete, que no
es confiable, que comete frecuentemente errores pierde la confianza de sus
clientes.

Tipos de calidad de servicios.

El tipo de servicio que un cliente recibe puede constar de dos elementos:

Calidad Técnica:

Se refiere a "lo que" el cliente recibe en sus interacciones con las empresas de
servicios.

Puede ser susceptible de medida como cualquier producto y forma un elemento
importante en cualquier evaluacion que haga el cliente sobre el servicio.

Calidad Funcional:
La calidad funcional se refiere a "como" se trasladan los elementos técnicos del
servicio. Dos componentes importantes de la forma como se suministran los

elementos técnicos de un servicio son el proceso y la gente que participa en la
operacion del sistema.
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La calidad funcional puede ser menos susceptible de medida objetiva. No
obstante, forma un elemento importante en cualquier evaluacion que haga el
cliente sobre un servicio.

Elementos de la calidad funcional:

actitudes de los empleados

las relaciones entre ellos

la importancia de los empleados que tienen contacto con los clientes
la apariencia del personal de servicios

la accesibilidad general de los servicios para los clientes

la propension general del personal hacia el servicio.

gL

Formas para mantener y mejorar la calidad del personal y su rendimiento:
a) seleccién cuidadosa y capacitacion del personal

b) marketing interno

c) utilizar métodos para obtener comportamiento uniforme

d) asegurar apariencia uniforme

e) reducir la importancia del contacto personal

f) control cuidadoso mediante vigilancia del personal de servicio, entre otros.

a) Seleccién y capacitacion del personal de servicio:

Los programas de reclutamiento, seleccion, capacitacién y desarrollo tienen que
ajustarse a las necesidades de los servicios que se estan prestando.

El personal de servicios debe comprender claramente el trabajo. Los empleados
del sector servicios deben dividirse de acuerdo con las demandas de
comunicacion que a ellos les imponen los clientes. La naturaleza y tipo de
comunicacion puede ser un determinante de importancia para las cualidades
buscadas en el empleado.

Los empleados de servicio en su papel de vincular la organizacion con los clientes,
con frecuencia tienen que ser mas flexibles y adaptarse mas que los otros
empleados.

b) Marketing interno: Una definicién de marketing interno seria:

"Aplicar la filosofia y practicas del marketing a la gente que presta el servicio a los
clientes externos de modo que:

Copyright — Ecole Garcon 45



1) se pueda emplear y retener ala mejor gente posible
2) ésta haga su trabajo en la mejor forma posible.

Es decir que los empleados se consideran como clientes internos y los trabajos
son productos internos que deben tener por objeto satisfacer mejor las
necesidades de los clientes.

"La empresa exitosa de servicios tiene que vender primero el trabajo a los

El marketing interno es de importancia crucial puesto que el personal puede
negarse a vender un servicio que no encuentre aceptable.

Uno de los problemas que afronta el personal se servicio en funciones operativas
al tratar con los clientes, es que frecuentemente tiene que elegir entre el interés de
la empresa de servicios y los intereses del cliente.

La interfase empleado/cliente es entonces un area compleja porque un empleado
en contacto con un cliente puede estar "dividido entre los objetivos de la empresa
y los del cliente".

Una orientacion entusiasta hacia el servicio de parte de una empresa, tiene efectos
positivos tanto sobre los clientes como sobre los empleados de esta.

c) Utilizar practicas para obtener comportamiento uniforme: El
comportamiento del consumidor afectara el comportamiento de los representantes
humanos de la empresa y la calidad del servicio prestado puede variar, puesto que
ella depende en gran parte del individuo que lo ofrece.

Para lograr uniformidad de nuestro esfuerzo humano es fundamental que las
empresas establezcan procedimientos fijos para algunos de los servicios con el fin
de asegurar que se realicen de una forma consistente.

Las organizaciones tienen que llegar a establecer un equilibrio entre la demasiada
rigidez de sus sistemas y flexibilidad. Los procedimientos tienen que ser lo
suficientemente flexibles para tolerar la ambigledad de la variedad de clientes.

d) Asegurar apariencia uniforme: Si pensamos en la caracteristica de la
intangibilidad de numerosos servicios, la apariencia del establecimiento y de su
personal con frecuencia son los unicos aspectos tangibles de una empresa de
servicios.

En consecuencia, "se puede esperar que el consumidor escoja un proveedor de
servicio cuyo sitio del negocio y personal de ventas sugieran claramente la calidad
del servicio deseado para la satisfaccion de sus necesidades".

Una forma en que las organizaciones intentan crear una imagen y sugerir calidad
del servicio es a través de la apariencia del personal de servicio.
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Una manera de hacer esto es mediante el uso de "uniformes" y estilos de
vestuario.

Otra estandarizacién de la apariencia se puede cumplir reclutando personal de
servicio con caracteristicas especificas, ya sea de estatura o edad. Igualmente se
pueden desestimular estilos de ropa "inaceptables".

Estos uniformes ayudan a crear niveles de "uniformidad" y por eso son un insumo
importante para la imagen general de la organizaciéon de servicios donde se
requiera uniformidad.

e) Reducir la importancia de contactos personales: aunque muchas
innovaciones tecnolégicas pueden ofrecer beneficios a los clientes, los gerentes de
servicio no pueden dar como un hecho la aceptacion de los consumidores.

La sensibilidad ante las necesidades del cliente sigue siendo esencial para obtener
la confianza y cooperacion de los clientes, realizar pruebas y demostraciones para
que éstos aprendan como utilizar las innovaciones de los servicios.

El principio mas importante tiene que ser llenar las necesidades de los clientes.
Los clientes pueden tener ciertas ideas acerca de la realizaciéon del servicio y
pueden identificar cierto personal del servicio como clave para este. Sin embargo,
puede haber algunos servicios en los cuales el personal del servicio sea una parte
menor de la oferta.

Las innovaciones tienen que limitarse siempre a través del nivel de aceptacion del
consumidor.

f) Control cuidadoso mediante supervision del personal de servicio: Una
empresa de servicios tiene que luchar constantemente por crear y mantener una
imagen clara y atractiva.

En virtud de que tanto empleados como clientes influyen y reflejan la imagen de
una empresa de servicios, la clave para la formacion de la imagen seran las
actitudes y comportamiento del personal de servicio.

La supervision del personal de servicio es una manera de garantizar que se fijen y
se cumplan los niveles. Es una revision sin prejuicios, critica y sistematica de los
habitos del personal de servicio.

La auditoria del servicio aspira a hacer un inventario del servicio total de la
organizacion con la meta de apoyar las practicas efectivas de marketing y corregir
el comportamiento defectuoso.

Métodos para supervisar el rendimiento.

a) Sistemas relacionados con ventas (incremento de ventas, participacioén en el
mercado, rentabilidad, compra repetida).
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b) Sistemas de quejas.
c) Sistemas de sugerencias.
d) Visitas de auditoria.

e) Encuestas sobre satisfaccion de los clientes.

c) Evidencia Fisica

Uno de los factores que estd adquiriendo mas importancia es el papel que
desempena la evidencia fisica que ayuda a crear el "ambiente" y la "atmadsfera" en
que se compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes.

Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte a
través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes
asociados con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rétulos, etc.

En el marketing de servicios se debe realizar una distincion entre dos clases de
evidencia fisica:

a) evidencia periférica
b) evidencia esencial.

a) La evidencia periférica es parte de la compra de un servicio, confirma el
servicio, no es sustituto de él y "aumenta" el valor de la evidencia esencial sélo
cuando el cliente le dé valor a estos simbolos del servicio.

Tienen que disefarse y prepararse con las necesidades del cliente en mente, y
son complementarios para el servicio fundamental que buscan los clientes.
Ejemplos: chequeras de los bancos, un ticket para el cine, etc.

b) La evidencia esencial, no la puede poseer el cliente. No obstante, la evidencia
esencial puede ser tan importante en su influencia sobre la compra del servicio
que se puede considerar como un elemento por derecho propio. El aspecto
general de una empresa, la sensacion que da, etc. son ejemplos de evidencia
esencial.

La evidencia periférica y la evidencia fisica, en combinacion con otros elementos
que conforman la imagen, influyen en la opinibn que tenga el cliente sobre el
servicio.

Cuando un consumidor intenta juzgar un servicio, especialmente antes de utilizarlo
o comprarlo, ese servicio se conoce por la evidencia tangible que lo rodea.
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La evidencia fisica y la evidencia esencial junto con el personal, los programas de
promocion, de publicidad y relaciones publicas, son algunas de las principales
formas como una empresa de servicios puede formalmente crear y mantener su
imagen.

Las imagenes son dificiles de definir, medir y controlar por el hecho de que la
imagen es una estructura subjetiva y personal. Sin embargo la gente se forma
imagenes de los productos de servicio y de las empresas de servicios con base en
una serie de evidencias. Por lo tanto, el manejo de esas evidencias es conveniente
para asegurar que la imagen transmitida esté conforme con la imagen deseada.

Las empresas de servicios con servicios competitivos pueden utilizar evidencia
fisica para diferenciar sus productos en el mercado y dar a sus servicios una
diferenciacion.

Los elementos tangibles e intangibles se pueden utilizar para aumentar la oferta
esencial del producto y para aumentar el significado de sus productos intangibles,
a través de:

a) Hacer mas tangible el servicio: desarrollar una representacion palpable del
servicio para:

- separar el servicio del vendedor

- poder utilizar intermediarios en la distribucién
- poder expandir el area geografica del servicio
- y/o lograr una diferenciacion del producto.

b) Hacer el servicio mas facil de captar mentalmente: puede lograrse a través
de dos formas:

1) Asociar el servicio con un objeto tangible que el cliente pueda percibir
mas facilmente: con este enfoque es vital utilizar objetos que el cliente considere
importantes y que se busquen como parte del servicio. Usar objetos que el cliente
no valore puede resultar contraproducente.

2) Concentrarse en la relacion comprador - consumidor: estimula al cliente a
identificarse con una persona o grupo de personas en la empresa de servicios y no
con los servicios intangibles propiamente tales.

Existe una variedad de elementos que las empresas pueden utilizar para hacer
mas tangible un servicio, desde el ambiente fisico hasta accesorios, equipos,
decoracién general, color, iluminacion, etc.

El disefio y creacion de un "ambiente" debe ser una accion deliberada para la
mayor parte de las empresas de servicios. El "ambiente" se refiere al "contexto,
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fisico y no fisico, en que se realiza un servicio y en que interactuan la empresay el
cliente. Por lo tanto, incluye cualquier cosa que influya en la realizacion y
comunicacién del servicio".

Al disenar una instalacion de servicios se debe tener en cuenta el "sentido" del
ambiente total y su impacto sobre los trabajadores y clientes. El impacto del
ambiente de servicio sobre la satisfaccion de los clientes con esos servicios

Atributos de la formacién de la imagen proyectada.

a) Atributos Fisicos: aspectos de la arquitectura y disefio que tienen influencia en
la formacion de la imagen, y su presencia o ausencia también afectara en la
percepcion de otros atributos.

El aspecto fisico exterior de una empresa de servicios puede influir en la imagen.
La estructura fisica de un edificio, incluyendo su tamafio, su forma, el tipo de
materiales usados en la construccion, y su atractivo comparativo en relacién con
edificios vecinos son factores que conforman las percepciones de los clientes.

Factores afines como la facilidad de estacionamiento y acceso, fachada, disefio de
puertas y ventanas, etc. son también de importancia. El aspecto externo puede
transmitir entonces impresiones de solidez, permanencia, conservatismo o
progreso entre otras.

Internamente, la disposicion de la empresa, el arreglo de los equipos,
escritorios/mesas, accesorios, iluminacion, aire acondicionado y sistemas de
calefaccion, la calidad de la evidencia visual como cuadros y fotografias, etc. son
factores que se combinan para crear impresiones e imagen.

La evidencia fisica contribuye a la personalidad de una organizaciéon, una
personalidad que puede ser una caracteristica clave de diferenciaciéon en
mercados de servicios altamente competitivos y no diferenciados.

b) Atmésfera: La atmoésfera puede ser una herramienta competitiva
especialmente adecuada cuando existe un gran numero de competidores, o
cuando las diferencias de los productos y/o precios son pequefias, o si dichos
productos estan dirigidos a grupos de clase social distinta o estilo de vida
diferente.

La atmésfera también tiene una influencia importante sobre los empleados y otras
personas que se ponen en contacto con la organizacion, clientes y proveedores.
“"Las condiciones de trabajo" en este sentido influyen en la forma como el personal
de servicio puede tratar a los clientes.

La atmdsfera puede afectar en la percepcion de los clientes; puede conocerse la

empresa por la atmdsfera, puede considerarse como calida o efusiva, puede
lograrse acogimiento, etc.
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Influencias sobre los factores atmosféricos:

1) Vista: La "comercializacion visual", es decir los factores visuales que afectan la
percepcion que tiene el cliente, y trata de asegurar que cuando un cliente esté en
alguna dependencia de la empresa, continue construyendo venta e imagen. La
iluminacion, distribuciéon y color son evidentemente parte de la comercializacion
visual. lgualmente lo es la apariencia y vestido de los empleados. Las pistas
visuales son una influencia poderosa sobre la preferencia de los clientes para una
empresa de servicios.

2) Aroma: El olor puede afectar la imagen. El aroma y la fragancia pueden
utilizarse para vender productos, para atraer los clientes hacia el punto de venta,
para acrecentar la posibilidad de venta, o para desarrollar una atmaosfera especial.

3) Sonido: es el telén de fondo para la creacion de la atmésfera. Una atmésfera
tranquila se puede crear eliminando ruidos extrafios y con el tono mitigado del
personal de ventas. Lo contrario para una atmosfera mas dinamica.

4) Tacto: La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la
profundidad y sensacion de las alfombras, el tacto de los papeles, la madera de
una mesa, la frialdad de los pisos de piedra, todo esto trae sensaciones y
contribuye a la atmosfera.

Actividad N°2

» Programa de estrategias

El instructor presentara brevemente los aspectos centrales que se deben tener en
cuenta para disefar un programa estratégico para marketing de servicios.
A continuacion solicitara a los alumnos que en parejas disefien un programa
estratégico, sefalando las metas de mercado, disefio de estrategias, hacer
referencia a los atributos determinantes del servicio; pensando en un servicio,
relacionado con el ambito gastronémico, .que desean lanzar al mercado,

Actividad N°3

» Segmentacion, Posicionamiento y Mezcla de Marketing

El instructor solicitara a los alumnos que confeccionen un cuadro conceptual del
tema “Segmentacion, Posicionamiento y Mezcla de Marketing”
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@  Sr. Instructor:

- Se recomienda la lectura previa del material bibliografico por parte
de los alumnos.

Actividad N°4

» Producto, precio, plaza y promocion

El instructor asignara un tema por grupo de alumnos. Cada grupo debera analizar,
discutir y luego realizar una exposicién del tema asignado, pero dicha exposicion
debera partir de un ejemplo concreto y real, y dicho ejemplo sera fundamentado
tedricamente.

Temas:

* Producto

* Precio

* Plaza

* Promocion.

@  Sr. Instructor:

- Se recomienda la lectura previa del material bibliografico por parte
de los alumnos.

Actividad N°5

Actividad de Cierre de la cursada
> Evaluamos la cursada

El propdsito de realizar una actividad de cierre de cursada responde a la
necesidad de informar al instructor acerca del grado en que los alumnos
cumplieron con las expectativas de la formacion, a la vez que genera un espacio
para que ellos mismo realicen un autoevaluacion de su proceso de aprendizaje.
Con el propésito de que la evaluacidon se adapte lo maximo posible a las
caracteristicas del grupo y del instructor, a continuacién se proponen tres
versiones distintas para realizar por el instructor, entre muchas otras que puedan
ser propuestas por él.
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Version |

Una evaluacion cualitativa, guiada por preguntas
El instructor entregara una ficha para que los alumnos realicen un analisis de la
cursada del modulo.

¢, Qué opinion le merece los contenidos trabajados?
¢ Cuales fueron los que mas le gustaron?

¢Cuales fueron los que menos le gustaron? ;Los considera
igualmente importantes?

¢ Le parecieron pertinentes los contenidos para su formacion?
¢, Qué opinion le merecen las actividades?
¢, Qué opinion le merece la dinamica de las clases y su duracion?

¢ Qué fue lo que mas le gusto de la experiencia de aprendizaje?

. El mdédulo, ¢,cumplié con sus expectativas?

. ¢ Qué criticas le haria a la cursada?

conozcamos.

Otras

Agregue cualquier aporte, sugerencia o dato que le interese que

Version Il
Una evaluacién cuantitativa

El instructor entregara una ficha para que los alumnos realicen un analisis de la
cursada del médulo. Deberan aplicar un puntaje siendo 1 el minimo y 10 el

maximo posible.

¢ Los contenidos son pertinentes a su formacién?

¢ En qué medida los contenidos cumplieron con sus expectativas?

¢ En qué medida las actividades fueron dindamicas y entretenidas?

¢ En que medida considera originales las actividades?

Copyright — Ecole Garcon

53



¢ La cantidad de alumnos fue adecuada para trabajar?

En caso de estar trabajando en el ambito gastronémico, ¢en qué medida
logro transferir los conocimientos al campo laboral?

¢En qué medida, los tiempos de cursada se adaptaron a los tiempos
laborales o demas actividades?

¢,Como le resulté la modalidad de evaluacion del médulo?

¢ En qué medida sintié personalizado el proceso de ensefianza?

¢, Como calificaria a los productos y materiales utilizados en las
actividades?

¢,En qué medida se comprometio con el cursado del modulo?

Etc.

Version lll

Modalidad libre

El instructor destinara un tiempo de la ultima clase para consultar a los alumnos
acerca de la experiencia de ensefianza-aprendizaje compartida. Generara un
espacio para escuchar las opiniones, comentarios, criticas, aportes y sugerencias
el alumno. Luego realizara una devolucion grupal.

Evaluacion final

La evaluacion final presenta a continuacion de cada consigna la respuesta
correcta.

Evaluacion final Marketing de Servicios

Complete las siguientes afirmaciones y responda.

1-El responsable de marketing tiene que desempenar tres papeles claves de
liderazgo para contribuir y sostener una cultura de marketing. Desarrolle cada uno
de los papeles:

Primer papel: Arquitecto del cambio.
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Segundo papel: Facilitador del marketing.

Tercer papel: Gestor de imagen

Respuesta:

a) Primer papel: arquitecto del cambio.

La idea fundamental del marketing de servicios es efectuar una buena correspondencia
entre la organizacion y sus mercados. A medida que cambian los mercados, la organizaciéon
también debe cambiar. Nada es estatico: ni los valores culturales, ni la estructura
demografica, ni la economia, ni la tecnologia, ni la competencia, ni el clima politico.

Un papel clave para los responsables de marketing de negocios de servicios es ayudar a
redefinir la direccion estratégica de la empresa en respuesta a las cambiantes condiciones
del mercado.

b) Segundo papel: facilitador del marketing.

El responsable de marketing de servicios tiene que aprovechar el hecho real de que los
empleados que prestan el servicio son los que estdn mas cerca del cliente y por lo tanto
estan en la mejor posicién para ser gestores comerciales.

Un papel primordial del responsable de marketing es facilitar el proceso del servicio de
proveedor a consumidor. Pueden facilitar esta actividad en toda su organizacion, por lo
menos en tres formas:

Primera: trabajar continuamente para educar al personal administrativo y no administrativo
sobre la naturaleza, el propésito y las aplicaciones del marketing.

Segunda: esforzarse para facilitar a los empleados la practica de esta funcion. Concentrarse
en darles a los empleados la herramientas que necesitan para ser gestores comerciales
eficientes.
Contribuyen a crear, entre otras:

a) Funcién de informacidon sobre los clientes, que los empleados pueden utilizar para
entender mejor las necesidades de estos.

b) Sistemas operativos que aceleren las transacciones de rutinas y dejen en libertad a los
empleados para vender otros servicios.

c) Capacitacion interna y servicios de comunicacidon para que los empleados sean mas
competentes y sientan mayor confianza los clientes.
Tercera: el director de marketing tiene que ser un buscador infatigable y visible del servicio
de calidad en la organizacién.
Un servicio excelente vuelve todos los demas aspectos del marketing de servicios mas
potente. Ninguna otra persona del negocio pone tanto en juego en la calidad del servicio
como el responsable de marketing.

El responsable de marketing tiene dentro de la empresa que:
- Ser el fiscal de un servicio excelente.
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- Ayudar a mostrar el camino para mejorar el servicio.
- Evaluar el impacto de la calidad del servicio en todas las decisiones de marketing y
asegurarse de que esas decisiones sostengan la mejor de la calidad, no que la socaven.

c) Tercer papel: gestor de imagen.

La gestion de imagen institucional es un tercer papel critico. Ayudar a la compaiia a
amoldarse a su ambiente y facilitar la eficiencia en el punto de contacto con los clientes
contribuye directamente a formar una imagen positiva de la empresa.

La intangibilidad de los servicios obliga al vendedor de servicios a valerse de todos los
medios posibles para establecer una identidad distintiva y perdurable de la compaiiia.

2- Para desarrollar un programa estratégico para marketing de servicios ¢ cuales
son los aspectos centrales que de deben definir? Mencione cada uno y desarrolle
brevemente.

Respuesta:

a) Analisis de los mercados metas.

Analizar los mercados metas de una empresa es esencialmente la misma, ya sea que la
empresa venda un producto o un servicios.

Los vendedores los servicios deben entender los componentes de poblacién e ingresos (los
factores demograficos), en la forma en que afectan el mercado de los servicios.

Ejemplo:

Los aumentos en el ingreso disponible y el poder de compra discrecional significan un
mercado creciente para la atenciéon médica, los seguros, la gastronomia y los servicios de
transportes entre otros.

b) Planeacidén y desarrollo de servicios.

Los nuevos servicios son tan importantes para una compaiiia de servicios como los nuevos
productos lo son para una empresa comercializadora de productos.

El desarrollo y la planeacion de un producto tiene su contraparte en el programa de
marketing de una industria de servicios. Algunas empresas han aumentado con eficacia sus
mezclas al trabajar en coordinacidon con las compaiias que venden servicios relacionados
para sus productos.

El empaque, el color, el etiquetado y el estilo casi no existen en la comercializacién de
servicios.

Es cierto que cualquier estrategia de marketing es uUnica, en alguna forma, porque es
especifica para una organizaciéon determinada. Pero existen algunas diferencias entre las
estrategias aplicadas a los servicios.

Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion de la estrategia de
marketing de servicios son:

a) La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas la
seleccion de ofertas competitivas entre los consumidores.
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b) Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede localizar
el servicio y ofrecer al consumidor una opcion mas restringida.

c) El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio producto y
también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son
basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Si se presentan las
diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de marketing.

Al segmentar y definir el mercado meta de la empresa de servicios, hay que tener en cuenta
que el mercado esta compuesto por tres grandes tipos o grupos de usuarios; demograficos,
psicograficos y geograficos.

Cada uno de éstos factores puede ser escogido como el mercado al que la empresa podria
dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir en cada uno, los servicios que
satisfacen determinadas caracteristicas o beneficio buscado.

Estos tres grupos son:

Personas naturales.

Personas juridicas u organizaciones

Hogares.

c) Importancia versus atributos determinantes.

Los consumidores hacen sus elecciones entre ofertas de servicios opcionales en base en la
percepcion de diferencias. Pero los atributos que distinguen los servicios no siempre son
diferenciables facilmente.

Se debe determinar cuales son los atributos determinantes. Cuando se conoce esto se debe
desarrollar una campaia de posicionamiento cuantificada por el precio.

3- ¢A qué nos referimos cuando hablamos de “segmentacion”? Desarrolle y de
ejemplos.

Respuesta:

Un segmento objetivo es el que una empresa elige dentro de todo el mercado. Es reconocer
que unos sectores de servicios crean mayores oportunidades que otros.

Los mercados que se toman como objetivos se seleccionan no sélo en base a las ventas
sino a la capacidad de lucha de una empresa contra la competencia.

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

Una segmentacion efectiva agrupa a los compradores de forma tal que den por resultado
tanta similitud como sea posible en cuanto a las caracteristicas pertinentes dentro de cada
segmento pero que sean diferentes en esas mismas caracteristicas entre cada segmento.
Ejemplo: Un gran almacén, en una ciudad especifica se podria fijar como objetivo a los
residentes del area metropolitana (segmentacion geografica) que tiene ingresos dentro de
cierta gama (segmentacion demografica) que valoran el servicio personal de unos
empleados bien enterados y que no son muy sensibles al precio (ambos aspectos reflejan
una segmentacion actitudinal y conductual).

Debido a que los minoristas competidores en la ciudad probablemente también se fijarian
como objetivo a los mismos clientes, los grandes almacenes tendrian que posicionarse
creando un atractivo distinto, con caracteristicas apropiadas que deberian poner en relieve e
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incluir una amplia variedad de categorias de producto, y la disponibilidad de servicios
suplementarios como asesoramiento y entrega a domicilio.

4- |dentifique 3 caracteristicas de los servicios, desarrolle y de ejemplos de cada
una.

Ejemplo:

Ejempilo:

Ejempilo:

Respuesta:

Las caracteristicas mas frecuentemente de los servicios son:

a) Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia es imposible para los clientes
obtener muestra, no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de
comprarlos. Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida
puede descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para
representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo
intangible.

La intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue productos de servicios y que
intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental.

Estos dos aspectos explican algunas de las caracteristicas que separan el marketing de
producto del de servicios. La carga cae principalmente sobre la promocién, la publicidad y la
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fuerza de ventas que se deben concentrar en las ventajas que brindan los servicios
prestados, mas que en destacar el servicio mismo.

EJEMPLO:

Una compaiiia de seguros puede promover la ventaja del servicio, como el pago garantizado
de los gastos de educacion superior de un nifio, o una pension de retiro de cierta cantidad
de dinero mensual.

b) Inseparabilidad/Indivisibilidad

Con frecuencia, los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor.

La indivisibilidad significa que la venta directa es el tnico canal posible de distribucién y los
servicios de un vendedor no pueden ser vendidos en demasiados mercados.

Esta caracteristica limita la escala de operaciéon de una empresa.

Ejemplo: se puede reparar solamente determinado niumero de automéviles en un dia o tratar
de determinado niumero de pacientes médicos.

La creacion o realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya
sea este parcial o total.

- Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos.

- Los servicios se venden y luego se producen y consumen por lo general de manera
simultanea.

Como excepcion a la caracteristica de indivisibilidad, el servicio puede ser vendido por un
representante del creador. Se puede asociar mas a una fusién que a una coordinacion. El
productor del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactia mas directamente
con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio ("consume”). En la manufactura
por lo general, el proceso productivo en si, no supone interaccion directa con el
consumidor.

c) Heterogeneidad

Es dificil la estandarizacion en los servicios, debido a que cada cada “unidad” de servicio
es, de algin modo, diferente a otra “unidades” del mismo.

Desde el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la calidad con anterioridad a
la compra. Es dificil predecir y juzgar la calidad antes de comprar el servicio.

No es facil asegurar un mismo nivel de producciéon desde el punto de vista de la calidad. Se
debe prestar particular atenciéon a la etapa “producto-planeacién del programa de marketing.
Se debe hacer todo lo que se pueda para asegurar continuidad de la calidad con altos
niveles de control de calidad.

d) Caducidad / Perecebilidad y Demanda Oscilante

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar.

Ejemplo:

- La energia eléctrica no utilizada.

- Los asientos vacios de un estadio.

- Los mecanicos sin trabajo en un taller.

Representan negocios que se pierdan para siempre. .

En los seguros de vida y salud, el servicio se compra, pero es retenido por el vendedor,
hasta que lo necesite el beneficiario. Esta retencién constituye un tipo de almacenamiento.
Ademas, el mercado de los servicios oscila considerablemente por temporada, por dia de la
semana, por hora del dia . . .

Para algunos servicios, una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de
perecebilidad del servicio. Las decisiones claves se deben centrar sobre el nivel de
capacidad disponible para hacer frente a la demanda antes de que se produzca la venta del
servicio.

Hay que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a
la opcion de politicas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda.

Hay que buscar nuevos usos para la capacidad inactiva fuera de temporada.

Ejemplo: Mediante publicidad y tarifas reducidas el sector de transporte publico puede
mostrar a los consumidores las ventajas de utilizar las instalaciones de transporte de la
ciudad durante las horas de menor afluencia.

En el intento por nivelar la demanda, la compaiia telefénica ofrece tarifas mas bajas
durante la noche y los fines de semana.

Tomemos el caso, de la capacidad de un hotel versus una empresa manufacturera. Esta
ultima tiene mayor flexibilidad para hacer frente a aumentos en la cantidad demandada de
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bienes y puede, en general, aumentar los turnos de produccién para hacer frente a ella, pero,
¢Qué ocurre en el caso de un hotel cuando el nimero de pasajeros aumenta mas alla del
numero de habitaciones que posee?, ;Qué ocurre cuando son muchos menos los que
acuden al hotel?

e) Propiedad

La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios y una
industria de productos. Un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un servicio
determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de determinados elementos.

5- ¢ Cuales son los factores que influyen en los precios?

Respuesta:

a) Caracter perecedero del servicio. El hecho de que los servicios no se pueden almacenar y
de que las fluctuaciones de la demanda no se pueden atender tan facilmente mediante el uso
de inventarios, tiene consecuencia en los precios.

Se pueden utilizar ofertas especiales de precios y reducciones de precios para agotar
capacidad disponible y los precios marginales pueden ser una cosa mas comun.

El uso constante de estas formas de precios puede conducir a que los compradores
deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios con la expectativas de que se van
a producir rebajas.

Por su parte, los vendedores pueden tratar de compensar este efecto ofreciendo
reducciones ventajosas sobre pedidos hechos con anticipacion.

b) Los clientes pueden demorar o posponer la realizacion o uso _de muchos servicios.
Pueden, incluso, realizar los servicios personalmente. Estas caracteristicas conducen a una
competencia mas fuerte entre los vendedores de servicio e, incluso, pueden estimular un
mayor grado de estabilidad de precios en ciertos mercados, a corto plazo.

c) La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los usuarios de
primera vez pueden tener gran dificultad para entender lo que obtienen por su dinero, lo cual
influye directamente sobre el riesgo percibido frente al servicio.

Mientras mas alto sea el contenido material, mas tenderan los precios fijados a basarse en
costos y mayor sera la tendencia hacia precios mas estandares. Mientras mas pequefio sea
el contenido material, mas orientado serd hacia el cliente y los precios seran menos
estandares.

Es posible determinar los precios mediante negociacion entre comprador y vendedor, ya
que se puede ajustar el servicio a los requerimientos especificos del cliente.

d) Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos. Mientras mas
exclusivo sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del vendedor en la fijaciéon del
precio. En tales circunstancias, es posible utilizar los precios como un indicador de calidad;
sin embargo, esta idea es un tanto subjetiva.

e) La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar limites geograficos
o de tiempo a los mercados que es posible atender. Igualmente, los compradores de
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servicios pueden buscar el servicio dentro de ciertas zonas geograficas o de tiempo. El
grado de competencia que opera dentro de estos limites influye en los precios cobrados.

6- Justifique la siguiente afirmacion:

“La forma como se presta un servicio puede influir en la naturaleza de las
relaciones que existen entre el personal de una organizacion de servicios y sus
clientes, lo que finalmente influira en la imagen de una empresa”

Respuesta:

El personal de servicio esta compuesto por aquellas personas que prestan los servicios de
una organizacion a los clientes.

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos
tangibles, el cliente se forma la impresiéon de la empresa con base en el comportamiento y
actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina en
restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas, personal de
reparaciones, servicio y camareros entre otros.

Esta gente puede desempenar un papel de "produccion” u "operativo”, pero también puede
tener una funciéon de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios, su
comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida de un
servicio como el comportamiento de un personal de ventas.

Por eso es definitivo que este personal de servicio realice su trabajo efectiva y
eficientemente por constituir un importante elemento de marketing de la empresa con una
fuerte de orientacion al cliente entre su personal.

La importancia de este personal en las empresas de servicios, es relevante en el diseiio de
las estrategias de marketing, debido a la importancia de las variables de tipos de personas
del servicio para la calidad de los servicios ofrecidos.

Estas relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing asi
como también una responsabilidad operativa.

"La venta de un servicio y la prestacion del servicio rara vez pueden separarse de las
personas”. Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente participa poco en
las transacciones de servicios.

Los seres humanos pueden desempenar un papel exclusivo en el marketing y la produccién
de servicios. Esto tiene consecuencias pues es evidente que las personas constituyen un
elemento importante de cualquier estrategia de marketing de servicios y son un elemento en
cualquier mezcla del marketing.

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compaiiias de bienes industriales es
que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya funcién
primordial es realizar un servicio, no sélo vender un servicio.
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El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacion que estan en
contacto con el cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no estan en
contacto con los clientes. Parte de este personal sera visible para el cliente durante la
compray consumo de un servicio. Otros no lo son.

En lo concerniente al personal de contacto, puede decirse que es el recurso clave de la
organizacion. Este contacto puede ser alto o bajo, y dependera del porcentaje del tiempo
total que el cliente esta en el sistema en comparacion con el tiempo relativo que se gasta
para atenderlo.

7- ¢ Cuales son los tipos de intermediarios de servicios que existen? Ejemplifique

Ejemplo:

Ejemplo:

Ejemplo:

Ejempilo:

Ejemplo:

Respuesta:

a) Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte, seguros,
crédito y servicios de empleo e industrias.

b) Concesionarios: entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con autorizacién para
venderlo.

c) Intermediarios institucionales: en mercados donde los servicios tienen que ser o son
tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa de Valores o la Publicidad.
d) Mayoristas: en mercados mayoristas como Bancos Comerciales o servicios de lavanderia
para la industria.

e) Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos que
ofrecen servicios de lavado en seco.

8- ¢, Qué significa el concepto “cartera de clientes”?

Respuesta:

Es conocer el valor anual de cada categoria de clientes, asi como las proporciones
representadas por cada categoria dentro de la base de clientes,.

Permite proyectar el valor progresivo de todos esos clientes con respeto a futuros flujos de
ingresos.

Ejemplo:

En los servicios financieros la meta del analisis de la cartera es determinar la mezcla de
inversion de los recursos o necesidades y preferencias de riesgo. Se puede decir cartera
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que es el conjunto de instrumentos financieros que posee un inversionista o la serie de
préstamos que ha hecho un banco.

9- ;Cuales son las formas para mantener y mejorar la calidad del personal y su
rendimiento?

Respuesta:

a) Seleccidén y capacitacion del personal de servicio:

Los programas de reclutamiento, seleccion, capacitaciéon y desarrollo tienen que ajustarse a
las necesidades de los servicios que se estan prestando.

El personal de servicios debe comprender claramente el trabajo. Los empleados del sector
servicios deben dividirse de acuerdo con las demandas de comunicaciéon que a ellos les
imponen los clientes. La naturaleza y tipo de comunicacion puede ser un determinante de
importancia para las cualidades buscadas en el empleado.

Los empleados de servicio en su papel de vincular la organizaciéon con los clientes, con
frecuencia tienen que ser mas flexibles y adaptarse mas que los otros empleados.

b) Marketing interno: Una definicion de marketing interno seria:

"Aplicar la filosofia y practicas del marketing a la gente que presta el servicio a los clientes
externos de modo que se pueda emplear y retener a la mejor gente posible y que ésta haga
su trabajo en la mejor forma posible.

Es decir que los empleados se consideran como clientes internos y los trabajos son
productos internos que deben tener por objeto satisfacer mejor las necesidades de los
clientes. El marketing interno es de importancia crucial puesto que el personal puede
negarse a vender un servicio que no encuentre aceptable.

Uno de los problemas que afronta el personal se servicio en funciones operativas al tratar
con los clientes, es que frecuentemente tiene que elegir entre el interés de la empresa de
servicios y los intereses del cliente.

La interfase empleado/cliente es entonces un area compleja porque un empleado en
contacto con un cliente puede estar "dividido entre los objetivos de la empresa y los del
cliente™.

Una orientacion entusiasta hacia el servicio de parte de una empresa, tiene efectos positivos
tanto sobre los clientes como sobre los empleados de esta.

c) Utilizar practicas para obtener comportamiento uniforme: ElI comportamiento del
consumidor afectara el comportamiento de los representantes humanos de la empresa y la
calidad del servicio prestado puede variar, puesto que ella depende en gran parte del
individuo que lo ofrece. Para lograr uniformidad de nuestro esfuerzo humano es
fundamental que las empresas establezcan procedimientos fijos para algunos de los
servicios con el fin de asegurar que se realicen de una forma consistente.
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Las organizaciones tienen que llegar a establecer un equilibrio entre la demasiada rigidez de
sus sistemas y flexibilidad. Los procedimientos tienen que ser lo suficientemente flexibles
para tolerar la ambigliedad de la variedad de clientes.

d) Asegurar_apariencia uniforme: Si pensamos en la caracteristica de la intangibilidad de
numerosos servicios, la apariencia del establecimiento y de su personal con frecuencia son
los unicos aspectos tangibles de una empresa de servicios. En consecuencia, "se puede
esperar que el consumidor escoja un proveedor de servicio cuyo sitio del negocio y
personal de ventas sugieran claramente la calidad del servicio deseado para la satisfaccién
de sus necesidades”. Una forma en que las organizaciones intentan crear una imagen y
sugerir calidad del servicio es a través de la apariencia del personal de servicio.

Una manera de hacer esto es mediante el uso de "uniformes” y estilos de vestuario. Otra
estandarizacion de la apariencia se puede cumplir reclutando personal de servicio con
caracteristicas especificas, ya sea de estatura o edad. Igualmente se pueden desestimular
estilos de ropa "inaceptables".

Estos uniformes ayudan a crear niveles de "uniformidad" y por eso son un insumo
importante para la imagen general de la organizacion de servicios donde se requiera
uniformidad.

e) Reducir la importancia de contactos personales: aunque muchas innovaciones
tecnolégicas pueden ofrecer beneficios a los clientes, los gerentes de servicio no pueden
dar como un hecho la aceptacién de los consumidores. La sensibilidad ante las necesidades
del cliente sigue siendo esencial para obtener la confianza y cooperacién de los clientes,
realizar pruebas y demostraciones para que éstos aprendan como utilizar las innovaciones
de los servicios.

f) Control cuidadoso mediante supervision del personal de servicio: Una empresa de
servicios tiene que luchar constantemente por crear y mantener una imagen clara y
atractiva. En virtud de que tanto empleados como clientes influyen y reflejan la imagen de
una empresa de servicios, la clave para la formaciéon de la imagen seran las actitudes y
comportamiento del personal de servicio. La supervision del personal de servicio es una
manera de garantizar que se fijen y se cumplan los niveles. Es una revision sin prejuicios,
critica y sistematica de los habitos del personal de servicio. La auditoria del servicio aspira a
hacer un inventario del servicio total de la organizacién con la meta de apoyar las practicas
efectivas de marketing y corregir el comportamiento defectuoso.

10- Mencione los pasos en el desarrollo de una estrategia de posicionamiento y
explique brevemente en qué consiste cada uno.

a)

c)
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Respuesta:

1. Analisis del mercado:

Es importante para saber cual es la cantidad de la demanda y donde se ubica.

Se puede segmentar el mercado y hacer una evaluacion de la demanda de cada segmento.
Con la investigacion podemos hallar no sélo las necesidades de los consumidores, sino su
posicion frente a la competencia.

2. Andlisis corporativo:

Analiza los recursos humanos, la mano de obra y los conocimientos que son los activos
fisicos de la organizacion. Ademas, analiza las limitaciones, restricciones, valores y metas
como: utilidades, crecimiento, preferencias, profesionales.

3. Andlisis competitivo:

Analiza la competencia, sus puntos débiles y fuertes y las oportunidades que tenga ante
esas debilidades.
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