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‘ ‘ 1. — LOS SERVICIOS

El paso del tiempo ha quitado importancia a los sectores primario (agricola
ganadero) y secundario (industrial) a favor del terciario (de distribucién) y de ser-
vicios (por ejemplo bancos, lavaderos de ropa y autos, peluquerias, etc.). Las per-
sonas consumen cada vez mas servicios (asistencia en la limpieza del hogar, cui-
dado de nifos, cuidado de ancianos, lavado de ropa, etc.).

CONCEPTO

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene
porqué ligarse necesariamente a un producto fisico. (Kotler Philip, Kéller, Kevin

Lane; 2006).

Pero no es suficiente solo con el concepto, los servicios son muy especiales,
para entenderlos hay que conocer cuales son las cosas que los destacan por:

CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS
Las caracteristicas de los servicios en general son: (Grande lldefonso, 2005)

Intangibilidad

Inseparabilidad

Heterogeneidad o inconsistencia
Caracter perecedero

Ausencia de propiedad

e
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Comencemos por la primera.

La intangibilidad esta referida a la imposibilidad de tocar y probar el servicio.

La inseparabilidad significa que los ser-
vicios se producen y consumen al mismo
tiempo, de manera tal que es “inseparable”
su proceso de produccion y consumo. Por
ejemplo si un peluquero realiza el corte de
cabello directamente sobre su cliente, seria
impensable que se lo cortara “a distancia”;
por esta razon, el cliente, receptor del ser-
vicio, participa como un recurso productivo,
pues dirige al peluquero y le sefiala el largo que desea, el tipo de corte, el rebaja-
do, etc., incluso en el caso en que le dice “hagame el corte que le parezca que me
quede bien”, asi mismo esta indicando una opcién que el peluquero debe seguir.

La heterogeneidad o inconsistencia sig-
nifica que cada servicio es distinto de otro,
eso ya se ha explicado anteriormente, y se
produce como consecuencia de que ningun
servicio es prestado de la misma manera a
un cliente que a otro; el personal que pres-
ta el servicio esta compuesto por indivi-
duos, que como tales siempre generaran
alguna diferencia aunque el servicio esté
estandarizado. De la misma manera, el propio cliente generara efectos sobre los
demas clientes, aunque el servicio sea prestado por una maquina como es el caso
de los cajeros automaticos, donde la falta de conocimiento en su uso por parte de
un cliente, afectaria a los que esperan detras.

El caracter perecedero (perecedero significa que no dura, que muere o vence
rapidamente), surge de la imposibilidad de almacenamiento de los servicios. Si
seguimos con el ejemplo de la peluqueria, supongamos que tenemos una sola
bacha de lavado de cabello, dos sillas de peinado o servicios, y trabajamos con un
auxiliar; si hemos tenido cuatro clientes en todo el dia, seguramente hemos esta-
do gran parte del dia libre esperando, pero ¢qué tal si al dia siguiente vienen 20
personas y requieren nuestros servicios? La respuesta es que no podriamos ser-
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virlos a todos, ni siquiera contratando momentaneamente 2 auxiliares mas, pues
no tenemos infraestructura suficiente para ampliar la capacidad productiva, solo
tenemos dos sillas de servicios.

En cuanto a la ultima caracteristica pero
no menos importante, la ausencia de pro-
piedad, significa que al contratar el servicio
solo tenemos derecho al uso de dicho ser-
vicio, no a la propiedad de algun bien o per-
sona relacionada con el servicio. Siguiendo
el mismo ejemplo; en la peluqueria tene-
mos el derecho a que nos corten el pelo,
pero no a la propiedad de los aparatos que
hay en ella, o de la persona que atiende. Otro ejemplo, si contrata un viaje en
remis, solo tendria derecho a ser transportado por el automoévil conducido por un
empleado de la empresa de remis, pero no obtendria la propiedad del auto o del
conductor, otro ejemplo, cuando contratamos un servicio de flete, tenemos el dere-
cho a que trasladen muebles y demas objetos, pero no la propiedad del vehiculo
con el cual se hace el flete.

Reflexiones importantes

El cliente es un activo para la organizacion o para usted como

oferente de servicios.

El cliente bien servido es un potencial nuevo cliente (podemos ofrecerles
nuevos servicios y si los necesita seguramente los comprara motivado por el
resultado que le dio la contratacion anterior).

Es un servicio al cliente aconsejarle lo que le es util, no lo que no lo sea.

El servicio es el resultado de un esfuerzo en donde intervienen numerosos
elementos, a estudiar en puntos siguientes.
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Actividad N°1:

Establezca las diferencias que usted encuentre entre los servi-
cios y los bienes, a partir del servicio de lavanderia, y un bien
como las gaseosas.

Gaseosa Servicio de lavanderia
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2.- LOS BIENES

Para comprender la dimension de la definicion de “servicio”, comencemos por
la de “bien”.

Un bien es el resultado tangible de una actividad transformadora en
distinto grado (Kotler Philip; Séller Kevin, 2006).

Aclaremos un poco el concepto anterior: ; Qué significa “en distinto grado”? esto
quiere decir que podemos estar frente a un proceso simple y con pocas operacio-
nes. Por ejemplo una pieza de granito para una mesada de cocina en la cual solo
hay que cortar la pieza del tamario estipulado y pulir su borde.

En otro caso podemos estar frente a un proceso complejo con muchas opera-
ciones y con aplicacién de una tecnologia importante, como por ejemplo fabricar
galletas dulces para lo cual debe existir un proceso de incorporacion y transfor-
macion de materias primas (harina, aceites hidrogenados, azucar, esencias, con-
servantes, etc) y que ademas requiere de servicios complementarios (servicios de
mantenimiento, reparacion, insumos indirectos como electricidad, agua, etc.).
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En ambos ejemplos estamos frente a bienes en los cuales hay distinto grado de
actividad transformadora.
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3.- DIFERENCIACION ENTRE
‘ ‘ SERVICIOS Y BIENES

Ante todo debemos saber cuando estamos frente a un bien y cuando frente a
un servicio. Puede parecernos muy simple la division, pero no lo es.

Reflexionemos, ¢qué es lo que permite distinguir un bien de un servicio?; hay
acuerdo en considerar que es el objeto de la venta lo que los diferencia, vale decir,
si lo que se vende es un tangible (se puede tocar) se trata de un bien, y si lo que
se vende es un intangible (no se puede tocar) se trata de un servicio.

Sin embargo, tanto bienes como servi-
cios tienen tangibilidades e intangibilida-
des. En el caso de los bienes, cuando com-
pramos un lavarropas nos asesoran en
cuanto a sus caracteristicas (servicio pre
venta). Pero también a pesar de que habla-
mos de un bien, hay intangibilidades por
ejemplo la marca del lavarropas, el disefio,
etc.

Asi mismo en el caso de los servicios,
por ejemplo, si viajamos en colectivo hacia
otra localidad no solo nos trasladamos sino
que en ese traslado nos sirven algun bien:
café, jugo, alfajores.

Si vamos a un restaurante donde tenemos frente a nosotros un plato de comi-
da (un elemento tangible), las mesas, sillas, la decoracion del local (otros tangi-
bles), etc.
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Es importante entonces reconocer el
limite entre los bienes y los servicios, para
tomar conciencia clara de cual sera nuestra
propuesta personal al mundo laboral. Dicho
limite parece algo confuso al inicio, pero ya
veremos que es bastante facil deducirlo a
pesar de que bienes como servicios estan
constituidos por elementos tangibles e
intangibles. Veremos que los bienes cuen-
tan con mas elementos tangibles que intangibles, y los servicios cuentan con mas
elementos intangibles que el numero de tangibles.

Actividad N° 2:

Piense al menos en dos ejemplos de bienes y dos ejemplos de
servicios que usted conozca.

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Segun lo que hemos estado revisando precedentemente, percibimos que hay
varias categorias de productos (Kotler Philip; Séller Kevin, 2006). Recordemos que
este término comprende bienes y servicios como Usted ya lo vio en el médulo de
economia.

‘ pagina 202 ‘



+ Bienes tangibles puros: azucar,
pan, silla, aparador.

+ Bienes tangibles con algun servi-
cio que los mejora: cocina — pues necesita
instalacion, service.

+ Servicios acompanados de algu-
nos bienes: bar, transporte larga distancia.

+ Servicios puros: ensefanza, servi-
cio bancario.

@O @® Programa de Educacion a Distancia

vicios

Ser

pagina 203



Actividad N° 3:
Clasifique los siguientes servicios y justifique
1- El servicio de peluqueria

2- El servicio prestado por un kinesiélogo
3- El servicio de entrega a domicilio de bienes
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4.- LOS SERVICIOS COMO
‘ ‘ COMPLEMENTO DE LOS BIENES

El futuro de las profesiones de servicio es inmenso (Eiglier, Pierre; Langeard,
Eric.; 1994) porque no solo va dirigido a los particulares (bares, alojamiento, res-
taurantes, peluquerias, etc), sino también a las empresas que fabrican productos
(publicidad, relaciones publicas, programas de computacion, limpieza, etc).

Si bien se ha introducido algo del tema al inicio del desarrollo del punto 2, sabe-
mos que es diferente ofrecer un producto al que se anexa un servicio, por ejemplo
hacer pizzas y hacer el servicio de entrega de la pizza, que ofrecer un servicio y
agregar otro servicio al mismo, por ejemplo dedicarse a la lavanderia de ropa y
hacer el retiro y la entrega de la misma al domicilio del cliente.

En el primer caso se trata de un bien ampliado, en el segundo se trata de un
servicio ampliado, vale decir, en el primer caso se ha aumentado el valor del bien,
que es el objeto de la venta. Y en el segundo caso se ha ampliado el servicio,
generando un servicio global que comprende el retiro de la ropa sucia del domici-
lio, el lavado de la misma, y la entrega posterior de la ropa ya limpia al domicilio
del cliente que nos contrato.

Los servicios como complemento de los bienes, pueden generar un amplio
campo de actuacion a quienes desean realizar una actividad independiente sin
emplear recursos, mas que sus propias fuerzas y tiempo. Por ejemplo instalacion
de un lavarropas, arreglo de motos, autos, etc.
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Actividad N° 4:

Dé cinco ejemplos de ofertas de bienes que se complementan con
servicios y cinco ejemplo de servicios que se le agregan otros servi-
cios
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S.- DIFERENCIAS ENTRE
PRODUCTORAS DE BIENES Y
‘ ‘ PRODUCTORAS DE SERVICIOS

También existen diferencias entre las organizaciones dedicadas a producir
bienes y aquellas dedicadas a producir servicios (Ricci, Maria Beatriz, 2001):

1. Menos Inversidn inicial y heterogeneidad en la prestacion de servicios

En el primer caso, no hace falta tanto dinero como en el caso de emprender una
actividad productiva de bienes. Ademas los servicios no pueden ser producidos
idénticos unos de otros pues es una persona la que los presta, y no realiza el ser-
vicio de forma idéntica en un caso y en otro. Asi, si dos personas quieren el mismo
corte de cabello, el peluquero no realizara el corte milimétricamente igual o de
idéntica forma.

2. Inexistencia de economias de escala en servicios

No es lo mismo una fabrica, en donde, cuanto mas kilos de galletas se pro-
ducen, menos costosa es la produccion por cada unidad de las mismas (a eso se
le lama economia de escala), que en la fabricacion de los servicios, donde no hay
economia de escala, y cada servicio tiene un costo que depende solo de ese ser-
vicio, ya que como dijimos cada servicio es unico e irrepetible.

3. Dificultad de calculo de costos
Es dificil decir cuantos insumos debe comprender la fabricacion de una uni-
dad de servicios, en cambio en el caso del pan, por ejemplo, sabemos que si utili-

zamos 800 gramos de harina, levadura, sal, etc lograremos 1 kilo de pan. En el
servicio este calculo exacto no se puede realizar.
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4. Escasas barreras a la entrada

Las organizaciones de servicio requieren menos dinero para funcionar, por
lo tanto existen menos barreras a la entrada a esa actividad. Cualquier persona
que tenga un pequefio monto de dinero puede emprender la actividad de presta-
cion de servicio.

5. Facilidad de imitacion

Un servicio puede ser facilmente imitable, entonces pueden aparecer otros
oferentes ofreciendo el mismo servicio que nosotros, eso hace que las ventajas
que tengamos sobre otros que brindan el servicio, rapidamente pueden desapare-
cer.

6. Estrecha relacion entre consumidores, productores y servicio

La relacion entre el consumidor y el que brinda el servicio es muy estrecha,
algo que no sucede en los bienes, nadie pensaria que una persona pueda ir a una
fabrica de galletas y dirigir al personal que las produce para lograr que las hagan
como quiere, pero si es normal que intervenga ante un corte de pelo y le diga, “lo
quiero de esta forma o de esta otra”.

7. Ventaja competitiva: calidad
Asi, también podemos concluir que la calidad de servicio es fundamental

para diferenciarnos de las otras personas que prestan el mismo servicio que no-
sotros.
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Actividad N° 5

Complete el siguiente cuadro con las diferencias entre organi-
zaciones productoras de bienes y las productoras de servicios.

Organizaciones pr. de bienes Organizaciones pr. de servicios
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6.- ;QUE REPRESENTAN LOS
‘ ‘ SERVICIOS EN LA ECONOMIA?

Para leer y reflexionar

Es interesante pensar en la contribucién que realizan los servicios a la economia,
en la actualidad representan una buena porcién del total producido en todo el pais
(suma de lo producido por el sector primario, secundario y terciario).

En 1900, vale decir, a inicios del siglo pasado, la cantidad de personas emplea-
das en el sector primario eran mas del 50% de total de personas que trabajaban en
todo el pais, mientras el sector terciario solo empleaba un 17%, esta situacion se
revierte en la actualidad, siendo el sector primario el que menos personas emplea,
y el terciario supera el 50%.

No cabe dudas que estamos entrando en la “Era de los servicios” (Frydman
Andrés, 1996), y que absolutamente todos, desde el gobierno, las empresas, las
industrias, los profesionales independientes y los emprendedores individuales,
deberian comenzar a analizarlos con mayor seriedad y profesionalidad con el fin de
planificar el despegue socio — econdémico nacional, e individual de cada uno de los
operadores (organizaciones, personas, etc.).

Si analizamos en forma general, podremos percibir que en economias subdesa-
rrolladas el sector servicios resulta una respuesta al desempleo, a la recesion. El
cuentapropismo es en la mayoria de los casos una via de escape de las mas faci-
les y posibles a la pobreza y exclusion social.

Retome contenidos del médulo 4 para recordar el término Economias o
Paises Subdesarrollados.

Para salvar los obstaculos de las familias sin recursos, numerosos gobiernos
recurren con éxito a la capacitaciéon y a los microcréditos, pues se ha demostrado
gue con los primeros se logra mejorar la puesta en marcha de las ideas individua-
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les, el desarrollo de un emprendimien-
to propio, y con el segundo se permite
un inicio con microfinanciamiento que
sustenta los comienzos del proyecto.
Se ha demostrado que el microfi-
nanciamiento es un mecanismo eficaz
y eficiente para la reduccion de la
pobreza en todo el mundo
(Simanowitz, Anton y otros, 2000) . La
reunién Cumbre del microcrédito realizada en 1997 declaré que su meta es aten-
der a “100 millones de familias entre las mas pobres del mundo, especialmente
a las mujeres de esas familias, concediéndoles créditos para que trabajen en

forma autdbnoma y prestandoles otros servicios financieros y comerciales para el
ano 2005”. Se tratd de un objetivo audaz en dicho afio, apenas se habia deter-
minado las familias sin recursos en los principales paises pobres, para ello han
intervenido las instituciones de micro-
financiamiento (IMF) cuyo aporte ha
sido fundamental.

Segun Yunus Muhammad, para
alcanzar la meta de la Reunién
Cumbre del Microcrédito no solo sera
necesario aumentar los recursos que

se dedican a fomentar el microcrédito,
sino también se tendra que procurar que se proporcionen esos recursos a las
instituciones de una manera eficaz en funcién al costo.

Existen numerosas instituciones que otorgan crédito a personas con escasi-
simos recursos, casi todos ellos responden a ayudas de organismos internacio-
nales que otorgan sumas de dinero a los gobiernos y a través de éstos se distri-
buyen a las personas que los necesiten.

Es por ello que ante semejante contexto, el espiritu emprendedor resulta
extremadamente valioso.
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Se considera espiritu emprendedor (Larrory,1999) a aquel espiritu
que permite al ser humano asumir riesgos, reunir y combinar los
factores de la produccion, tender a la innovacion de procesos, de
mercados, de productos, de factores e incluso de organizacion,
creacion de nuevas empresas en donde el emprendedor es

su fundador.

El emprendedor es una persona que percibe la oportunidad que ofrece el mer-
cado y ha tenido la motivacion, el impulso y la habilidad de movilizar recursos a
fin de ir al encuentro de dicha oportunidad.

Actividad N° 6:

¢, Se considera Ud una persona emprendedora?

¢ Podria Ud iniciar una actividad propia?

¢lo haria solo o formando una asociacién con otra u otras per-
sonas? jcree que las formas asociativas son una buena opcién
cuando no hay recursos individuales, por ejemplo lugar fisico,
dinero, etc. con que iniciar negocios?.

Recuerde los conceptos vistos en el modulo 4 “ Recursos
Productivos”
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7- LA IMPORTANCIA DE LA
EFICIENCIA DE LOS SERVICIOS EN
‘ ‘ EL PAIS Y EN LAS PERSONAS

Eficiencia, significa, accién, fuerza, virtud de producir. Relaciona resulta-
dos con insumos, de forma tal que la eficiencia se da en la medida que los
resultados, bienes o servicios que se obtengan, sean los maximos con el
minimo de insumos posible, como por ejemplo recursos, energia, tiempo, etc.

A veces suele confundirse con el
término Eficacia, pero no son lo
mismo.

La eficacia es entendida como la
capacidad para alcanzar los objetivos
propuestos.

Esto nos hace pensar que puede alcanzarse los objetivos pero no necesaria-
mente con la mejor relacion insumos productos, por tanto, es posible alcanzar la
eficacia, pero no necesariamente la eficiencia.

Actividad N° 7

Piense a partir de una situacién propia de su vida cotidiana, un
ejemplo donde haya alcanzado sus objetivos o metas (eficacia) con
la mejor utilizacion de los recursos disponibles (eficiencia)
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Para contribuir al crecimiento del sector servicios y a la eficiencia del mismo
tanto en el pais como en las personas, debemos tener en cuenta algunas cuestio-
nes.

Hay que ser competitivos en la prestacidn de servicios, esto quiere decir que
hay que tener caracteristicas superiores al resto de los que ofrecen el mismo ser-
vicio; hay “algo” en lo que nos tenemos que destacar, por ejemplo, en la calidad de
ejecucion, en la rapidez y responsabilidad de prestacion, en la personalizacion del
servicio, adaptabilidad del mismo a las necesidades del cliente, en lo completo del
servicio prestado, etc.

El sector servicios tiene la caracteristica de generar una gran cantidad de
empleos reduciendo la desocupacion y por tanto mejorando socialmente la pobla-
cion, es facil encarar un servicio basico (lavado de ropa, cadeteria, acompana-
miento de personas, etc), y si los comparamos con la industria que emplea cada
vez mas maquinas que trabajan por el hombre, sin lugar a dudas que a través de
los servicios se mejora el indice de empleo.

Los servicios se dirigen a mejorar la vida de las personas, hace que ellas se
dediquen a las actividades que realmente deben hacer y a su vez, cuenten con
mas tiempo para la dispersion. De esta forma desarrollan mejor sus actividades
laborales, e indirectamente mejoran la eficiencia de las personas.

La comprension de los elementos que intervienen en la produccion de servicios,
la correcta asignacion de esos elementos, haran que mejore la eficiencia de los
mismos.

Actividad N° 8

Imagine que Ud. ofrece servicios,

1) Diga que servicio estaria en condiciones de ofrecer a otros

2) ¢Cbémo se diferenciaria de otros oferentes o personas que ofre-
cen los mismos servicios que Ud?
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8.- REQUISITOS PARA EL EXITO DE UN
‘ ‘ EMPRENDIMIENTO DE SERVICIOS

Si bien no hay receta para el éxito en los emprendimientos, sino una gran dosis
de suerte, instinto, vision, también es cierto que quien tiene conocimiento sobre
algun aspecto tedrico en relacion a las practicas de gestion (administracion) y la
naturaleza de la actividad que emprendera, tiene muchisimas mas posibilidades
de hacerla correctamente, o al menos de tener resultados positivos.

Pensemos en servicios que puedan
aprovechar nuestros puntos fuertes y que
se puedan desarrollar con la menor canti-
dad de recursos. Contamos con capacidad
de reflexion, con fuerza, con tiempo, pen-
semos en actividades que agreguen valor
a los ojos del consumidor entonces!.

Trabajar de forma metddica, ordenada y logica, unido a la creatividad, ingenio y
percepcion puede ser la diferencia entre el éxito o el fracaso del emprendimiento.
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9- PROCESO PRODUCTIVO DE LOS
‘ ‘ SERVICIOS “SERVUCCION”

Asi como para fabricar bienes, los elementos que los constituyen deben transi-
tar por un proceso productivo (concepto de la parte anterior de este médulo) en
donde se usan insumos que se mezclan y a través de cierta tecnologia y con la
acciéon de la mano de obra se logra un resultado. Por ejemplo el pan, el jabdn, una
mesa, etc.

También los servicios requieren de un proceso para ser generados, solo que
éste es diferente pues se produce un intangible (concepto explicado en la primera
parte del tema Servicios). Por ejemplo un servicio de hotel, requiere de un lugar
fisico, muebles, ropa de cama, libro de registros, personas que limpien, personas
que reciban a la gente que venga al hotel, personas que cocinen y alimentos para
servir en desayuno, que es lo minimo que tiene un hotel, personal de reparaciones
y mantenimiento, mucamas, etc.

9.1 LA SERVUCCION. ELEMENTOS QUE LO COMPONEN.

La palabra servuccion es un neologismo que se utiliza para designar la pro-
duccién de un servicio, esto quiere decir que dicha palabra no tiene un significado
real, es una palabra nueva que surge de la conjuncién de dos palabras “servicios”
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y “produccion” con una parte de cada una se forma el resultado final “servuccion”.

Lo mas comun es considerar un proceso
productivo de un bien. Imagine una fabrica,
unas materias primas tangibles, un proceso
llevado a cabo por una maquina por las que

pasan los materiales, y algunas personas
que las atienden y controlan. En los servi-
cios también se transita por un proceso
productivo para generarlos, aunque con

algunas diferencias que ya analizaremos.

Los elementos que intervienen en el proceso de produccion de un servicio con-
forman un sistema, veamos cuales son los elementos de este sistema:

» El cliente: es el consumidor implicado en la fabricacion del servicio, sin
cliente no existiria servicio pues un asiento de colectivo no ocupado es una poten-
cialidad de servicio, pero no un servicio prestado.

+ EIl soporte fisico: son los instrumentos necesarios para el servicio y el
entorno material en el que se desarrolla el servicio. Ejemplo: en una peluqueria los
instrumentos necesarios son objetos, equipos, muebles; el entorno material lo
constituye la localizacion, edificio, decorado, etc..

 Personal en contacto: empleados de la organizacion que estan en con-
tacto directo con el cliente.

+ El sistema de organizacién interna: permitira que el personal en contac-
to pueda realizar efectiva y eficientemente su tarea y al mismo tiempo influira sobre
el soporte fisico. Son ejemplo de este sistema las planillas que distribuyen hora-
rios y personas en las tareas, la organizacion de tareas en si, los formularios que
se usen para registrar gastos, ingresos, etc.

* Los demas clientes: en general, el servicio no es ofrecido a un solo clien-
te a la vez, teniendo en cuenta que aquel es prestado en un espacio en el que hay
varios clientes, cuando es desarrollado para uno de ellos; este cliente que esta
siendo servido puede influir en la calidad de servicio prestado a otro cliente, Por
ejemplo, retrasando la cola del supermercado si paga con tarjeta de crédito.
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+ El servicio: es el objeto en si del sistema y el resultado de la interrelacion
entre los componentes del sistema.

Actividad N°10

Piense en un servicio e identifique cada elemento o subsistema
del sistema de servuccion.

9.2 EQUILIBRIO DEL SISTEMA

Los elementos del sistema servuccion descritos precedentemente deben inter-
actuar en equilibrio: Como en cualquier sistema es importante que todos los ele-
mentos interactuen de forma correcta y en su justa proporcién sino desequilibra el
resultado.

Por ejemplo, si el servicio es de lavanderia de ropa, y para el proceso hace falta
colocar la ropa en remojo con agua y polvo
de lavar, en unas cantidades adecuadas, el
tiempo justo, y luego frotar la ropa hasta
sacarle la suciedad, enjuagar varias veces
hasta que no quede rastros de jabdn, colo-
carle el suavizante para lograr un acabado
del proceso en condiciones de suavidad en
la ropa con un perfume persistente y agra-
dable, tenderlas y esperar que se sequen
en condiciones adecuadas de aire y sin que perjudique el sol. Pero supongamos

vicios

que colocamos un polvo de lavar muy fuerte y lo dejamos tiempo excesivo, de
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forma tal que decolora la ropa, luego al enjuagar dejamos resto de jabén. O supon-
gamos otra situacion, el proceso de lavado se hace correctamente pero dejamos
la ropa tendida a pleno sol de verano que igualmente decolora, entonces el equili-
brio del sistema se habra roto!. Los subsistemas estudiados precedentemente no
habran interactuado correctamente y por tanto no habran producido el resultado
adecuado.

Cabe aclarar que el accionar inadecuado de cualquiera de los subsistemas
puede desequilibrar el resultado, el personal de contacto puede hacer mal el tra-
bajo; la organizacion interna puede desarrollarse mal y no administrar bien el tiem-
po de forma tal que se nos junten los pedidos y no podamos cumplirlos a tiempo;
la infraestructura soporte puede ser mal administrada , desde los materiales como
se ejemplific6 mas arriba hasta los lavaderos que pueden estar en malas condi-
ciones, sin agua suficiente, etc; los clientes cuyas expectativas pueden no ser bien
expresadas y consecuentemente dejarlo insatisfecho; y los demas clientes que
pueden estar esperando excesiva cantidad de tiempo para el lavado de su ropa, o
ser derivados a otra persona que se las lave sin darle demasiadas explicaciones,
dejandolo insatisfecho.

Actividad N° 10

Teniendo en cuenta el ejemplo que ha leido, ha tenido alguna
experiencia parecida o sea ha realizado un proceso de manera

inadecuada alguna vez? Cuente su experiencia.

9.3 LAS RELACIONES ENTRE LOS ELEMENTOS DEL
SISTEMA

En un sistema, los elementos que lo componen estan interrelacionados. Para
comprender mejor veamos el siguiente grafico:
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e
Soporte T— Cliente

_ fisico
Sistema de
Organizacién o
Servicio de
lavanderia
Interna I
Personal en Deméas

Adaptacion de Servuccion, Eiglier y Langeard, Mc Graw Hill, Espafa. Pag. 14.

Como vemos hay relaciones internas que unen los elementos visibles (soporte
fisico - en el ejemplo de lavanderia seria la habitacion donde se encuentra la
bacha de lavado -, y personal en contacto- la persona que lava y presta el servi-
cio-) con la parte no visible (sistema de organizacion interna — seria la organiza-
cion de horarios de lavado y de sistema de lavado....), luego estan las relaciones
externas que unen el soporte fisico y el personal de contacto con el cliente y
demas clientes, viéndose el resultado del sistema, vale decir, el servicio, que cons-
tituye la sintesis de todas las relaciones.

Actividad N° 11:

Grafique el sistema de servuccién para una peluqueria ...
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9.4 GESTION DE CADA ELEMENTO DEL SISTEMA DE
SERVUCCION

Todos los subsistemas o elementos del
‘:‘."‘-" 8| sistema de servuccion son importantes
: pero se tiene una falsa idea que el servicio
- es el personal soporte.

N

Veamos un ejemplo:

Si vamos a un restaurante y percibimos
que en vez de trabajar en él los tres mozos que hemos visto siempre, ahora es solo
uno, tendemos a decir que el servicio ha disminuido, algo que es totalmente falso,
ya que una cosa es la “oferta” (servicio de comidas) y otra el “soporte de la oferta”
(personal que atiende, local, materiales, planillas, etc).

Hay que dejar bien en claro que el personal de contacto es fundamental, pero
no es el servicio; éste se genera con la accion de numerosos elementos como
hemos ya revisado en puntos anteriores, de manera tal que hay que prestarle
extrema atencion al personal pero sabiendo que no es el servicio en si, aun cuan-
do comunmente se lo ve como la “cara visible” del mismo.

9.4 a) Gestion de la participacion del cliente.

Visto que el cliente dirige el proceso de

cosas le gustan y qué cosas no, al igual
que establece cuales son sus necesidades
y expectativas, de forma tal que el servicio
sea brindado a su satisfaccion (ejemplo,
corte de cabello, limpieza de la casa, lava-
do del automovil, gestiones para el pago de
impuestos, etc), es imprescindible adminis-
trar las solicitudes del cliente en términos de preferencias y deseos (que el corte
sea de largo medio, rebajado, con efecto volumen, etc).

@ igina2 @



Por estos motivos es también muy importante dejarle en claro que la prestacion
del servicio cuenta con una garantia, que si el mismo no es de su agrado puede
recibir otra dosis gratis de servicio o puede no pagar hasta tanto el servicio sea
prestado en las condiciones esperadas.

9.4 b) Gestion del personal en contacto.

Ya hemos senalado con anterioridad que
el personal de contacto es fundamental,
tanto cuando se piensa en como hacer la
servuccion y se la disefia, como en
momentos en que se ejecuta.

Hay que decidir no solo el perfil que
debera tener el personal de contacto y la
cantidad que se necesita, sino las relacio-
nes que tendran con el resto de los elementos.

El contacto debe ser diagramado muy detalladamente, pues se trata de la
“‘humanizacion” del servicio, el trato personal, no el de una maquina, como los
cajeros automaticos. Por tanto se analizara la vestimenta, las condiciones de ima-
gen (cabello recogido o compuesto, ufias bien pintadas en el caso de las mujeres,
ropa limpia, aseo personal adecuado, buenos modales, el saludo, el humor, la
forma de responder al cliente, etc.)

Otro aspecto que hay que considerar cuando se habla de personal de contacto
es que la buena atencion hace que el cliente regrese y nos contrate nuevamente.
Conseguir nuevos clientes seguramente es mas caro que retener los actuales, por
ejemplo, en lo sucesivo el mismo cliente requerira seguir lavando su ropa, o seguir
cortandose el cabello, es muy negativo que el cliente diga: “en esa peluqueria no
me corto mas!!”.

Es por lo anterior que se hace tanto hincapié en la atencion al cliente, ésta no
es simple amabilidad sino la solucion completa a los problemas del cliente, desde
todo punto de vista, por ejemplo, la persona puede no tener tiempo para esperar,
estar atareada, entonces le damos un turno y vendra en el horario exacto de forma
tal de evitar la espera.
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Actividad N° 12

Comente alguna experiencia en donde haya sentido que el perso-
nal de contacto no ha satisfecho todas sus necesidades y expectati-
vas. Enuncie cuales necesidades y expectativas no ha satisfecho.

El soporte fisico debe ser un lugar como-
do para prestar el servicio y a la vez agra-
dable para el cliente en el caso de una
peluqueria o de un lavadero, o una finan-
ciera, o un supermercado o almacén de
barrio, pero también puede suceder que no
se requiera de un local, como el caso de las

empleadas domésticas que van de una

casa a otra, por lo tanto el soporte fisico
puede reducirse a los elementos necesarios para realizar el trabajo, o a la suma
de ellos y del local como en el caso del almacén, o incluso debemos sumarle la
tecnologia necesaria, como por ejemplo si se requiere una computadora para pres-
tar el servicio o una caja registradora en el caso de un supermercado.

Debemos pensar cuidadosamente todos los elementos fisicos que seran nece-
sarios para prestar el servicio, desde detergentes, ceras, guantes, aspiradoras,
enceradoras, etc — servicio de limpieza de casas -, o las cajas registradoras, el
local, las camaras de seguridad, las estanterias, las heladeras y refrigeradores en
general, etc, como hemos dicho en el caso del supermercado.

En el caso en que para la prestacidn del servicio se cuente con un local se debe-

ra pensar en su ambientacidén (arreglo de la fachada, de lo interno con plantas,
ciertos colores de pintura, adornos, musica, etc).
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Actividad N ° 13

Piense en un servicio que desee prestar e intente describir el
soporte fisico necesario para el mismo.

9. 4 d) Gestion de la organizacién interna.

Para gestionar la organizacion interna hay que estudiar muy bien qué activida-
des involucra la prestacion del servicio, qué recursos necesitamos, insumos, tec-
nologia, dinero, etc, cobmo los vamos a emplear y registrar en cuanto a entradas
y salidas, determinar cuanto tiempo nos llevaria cada prestaciéon (cada corte o
peinado por ejemplo).

La organizacion interna implica que pensamos en los recursos necesarios y en
cdmo asignarlos de la mejor manera, previendo que procedimientos, presupues-
tos, programas y cronogramas queden en el papel. jAsi podremos decir que esta-
mos organizados!

Actividad N ° 14

Piense como organizar una actividad que quiera emprender desde
la gestidn de la organizacion interna.
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9.4 e) Gestion de los demas clientes.

Como ya hemos sefialado, los demas
clientes son aquellos que estan dentro del
sistema de servuccion pero que no estan
siendo atendidos en este momento, por
ejemplo las demas personas que estando
en el local de la peluqueria aun no han sido
atendidos porque se esta atendiendo a un
cliente en el momento en cuestion.

La gestion en este elemento de la servuccion se centraliza en la gestion de las
“colas”, pues mientras el personal de contacto atiende a una persona, hay muchas
esperando y sintiéndose algo incbmodas, con pérdida de tiempo personal, des-
gastando sus nervios, y pensando qué hacer mientras tanto, es alli donde el sopor-
te fisico debe brindarles un ambiente agradable, con musica funcional, televisor,
revistas actualizadas, o un simple café!.

Hay que recordar que el tiempo de espera hasta la prestacion efectiva del ser-

vicio puede hacernos perder un cliente, por tanto hay que administrarlas de mane-
ra tal de reducirlo al minimo, y usar algunas herramientas para amenizarlo
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10.- DESARROLLO ESTRATEGICO DE

‘ ‘ SERVICIOS

Este tema hace referencia a la funcion de “pensar’ qué hacer, mientras que la
tactica (el otro lado de la moneda: estrategia — tactica) nos dira con qué medios
lograrlo.

Pero para pensar debemos contar con informacion, ésta debe provenir del
ambiente que rodea a la persona (requerimientos del mercado, tendencias del
entorno general) y de la persona misma (capacidades o discapacidades que la
misma tenga).

Para ello una sencilla revision, buscando informacion del entorno (ambiente) es
suficiente.

10.1 EXIGENCIAS DEL ENTORNO QUE NOS RODEA

Retome médulo 4 para recordar lo estudiado en referencia al entorno
de una organizacion.

Sabemos que estamos rodeados de elementos que influyen en nuestra activi-
dad, por ejemplo, si el pais esta en recesién econémica, debemos pensar que
nuestros servicios no podran ser ofrecidos al mismo precio que en las épocas de
prosperidad, si se sanciona una ley que establece el derecho de las empleadas
domésticas a percibir una jubilacion al finalizar su vida laboral, sabemos que
debemos exigir que se nos haga el aporte y contribucion correspondiente a los
organismos oficiales pertinentes a los fines de poder percibir mas adelante nues-
tra merecida jubilacion, y si tenemos muchos competidores alrededor sabemos
que debemos hacer algo para diferenciarnos pues de otro modo seria dificil colo-
car nuestro servicio. Estos y otros son los famosos elementos del ambiente.
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En resumen, el ambiente son las instituciones o fuerzas que pueden afectar el
rendimiento de una organizacién o persona. Puede estar compuesto por fuer-
zas muy cercanas como la competencia, o algo menos cercanas como las
tendencias politicas generales del pais.

Ese ambiente puede ser mas o menos complejo, el grado de complejidad
esta dado por la cantidad de componentes que intervienen en el ambiente de
la organizacién o nuestro, y el grado de conocimiento que se tiene de ellos.

En los ambientes estables o simples existe un grado relativo de certidumbre;
cuanto mas dinamico, complejo y cambiante es el ambiente, mayor incertidumbre
existira en él.

‘ Si el ambiente cambia con cierta

velocidad estamos hablando de la

incertidumbre ambiental.

P

Podemos distinguir 2 ambientes externos:

1. General o indirecto (fuerzas mas cercanas) y
2. Especifico o directo (fuerzas mas lejanas).

En el ambiente general o indirecto, no todas las fuerzas que lo componen
influirdn de la misma forma, por ejemplo si nos dedicamos a cuidar nifios, la tasa
de natalidad a largo plazo influye, pero si nos dedicamos a lavar autos, dicha tasa
no tiene mayor influencia.

En el caso del ambiente directo, todos sus componentes influyen de forma
intensa: la competencia que esta ofreciendo el mismo servicio y hace peligrar
nuestro mercado, los proveedores que nos aumentan los precios de los insumos
en los momentos menos esperados, el gobierno que puede darnos subsidios pero
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también puede aumentar impuestos o rebajarlos y alterar nuestra situacion, los
vecinos que con sus opiniones, si hacemos ruidos o generamos molestias con
nuestra actividad pueden conformarse en grupos de opinién, multiplicadores de
opinion!

Entonces, el ambiente general (Robbins, 2000) incluye fuerzas que tienen el
potencial de afectar a la organizacion, pero cuya aplicacion no resulta evidente
inmediatamente. Por otro lado se conoce como ambiente especifico a la parte del
ambiente que es directamente necesario para alcanzar las metas de la organiza-
cion.

10.2 — Busqueda de oportunidades (evaluando el entorno o
ambiente interno, especifico y general).

La forma de detectar oportunidades es estudiando el ambiente, para ello debe-
mos buscar informacion acerca del mismo.

Los ambientes no solo se limitan a los dos mencionados precedentemente,
existe un tercer ambiente muy importante también, aun cuando no es externo: el
ambiente interno, aquel constituido por nuestras capacidades, y en el caso de la
organizacion, estara conformado por los recursos de ésta.

Los ambientes externos deben ser analizados en primer lugar pues debemos
comenzar por lo que se requiere afuera en relacion al servicio que queremos pres-
tar (esto en el caso en que ya sabemos que servicio prestar) o para conocer qué
servicio podria estarse necesitando y ver si lo podemos prestar.

Es importante entonces, analizar primero el ambiente de afuera para luego ana-
lizar las capacidades que tenemos para prestar los servicios que se requieren en

el mercado.

Comenzamos por el ambiente externo. Para que tengamos una idea concreta
de los componentes de cada uno, los enumeramos a continuacion:
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1. Entorno especifico

* Proveedores.

* Intermediarios o distribuidores.

* Clientes

*  Competidores

* Publico: gobierno / grupos de poder / grupos de opinion.

2. Entorno general

+  Demogréfico
 Econdmico

* Fisico

+ Tecnologico

* Politico / legal
*  Cultural / social

Como ya mencionamos, el entorno interno esta conformado por las distintas
areas de una organizacion, o lo que es lo mismo los recursos propios con los que

contamos.

Veamos esquematicamente cada uno comenzando por el entorno o ambiente
interno:
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Ejemplo de entorno o ambiente interno de una organizacion

| +D ¢ > Produccion
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Personal &—ns Marketing €<——> Dirlzlll::tgilfm
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Oftros i » Finanzas

Dentro de la organizacion hay distintas areas funcionales segun la organizaciéon
de cada una, y se interrelacionan entre ellas. A su vez, la empresa se vincula con
el entorno externo que podemos clasificar en dos grupos, general y especifico.
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Ahora que sabemos cuales son los ambientes o entornos, las relaciones que
existen entre ellos, veamos en qué consiste cada uno.

A - Proveedores: organizaciones o indi-
viduos que proveen a la misma y a sus
competidores aquellos recursos necesarios
para la produccion de determinado bien o
servicio.

Se debe estar muy atentos a cualquier
modificacion en el mercado de recursos y
al tiempo de aprovisionamiento, ya que
esto puede perjudicar a su vez los tiempos
de entrega a los clientes y por ende, la imagen de la empresa.

B - Intermediarios: El desarrollo de las
actividades de marketing -promocion, dis-
tribucion, venta, etc.-, requiere el aporte de
los intermediarios de marketing; estos son:

Intermediarios de venta: agentes,
intermediarios que ayudan a individualizar
a los clientes; los revendedores, mayoris-
tas, minoristas y otros que adquieren la
mercaderia y a continuacion la venden.

Empresas de transporte: colaboran con las fabricas asegurando el flujo de las
mercaderias desde los lugares de produccién a las localidades de destino; com-
prenden el ferrocarril, companias de navegacion aérea y maritima, autotranspor-
tadores, etc.

Empresas de servicios de marketing: agencias de publicidad, institutos de
investigacion de mercado, asesorias de marketing, etc., ayudan a definir el mer-
cado objetivo. Muchas empresas se valen de entes externos para obtener los
datos, otras tienen sus propios departamentos de investigacién de mercado den-
tro de la misma.
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C - Clientes: Pueden corresponder a distintos tipos de mercados segun a quien
se le venda el bien o servicio. Consumidor final, otra fabica, un mayorista o reven-
dedor, o el Estado.

Mercado del consumidor, familias e individuos que adquieren los bienes y/o
servicios para consumo personal.

Mercado industrial, organizaciones que adquieren bienes y servicios para la
fabricacion de otros bienes y servicios.

Mercado de revendedores, organizaciones que adquieren bienes y servicios
para revenderlos obteniendo un beneficio.

Mercado de la administraciéon publica, formado por las compras de bienes y
servicios efectuados por la administracion publica y entes que dependen de ella,
para la produccion de servicios publicos.

D - Competidores: empresas que ofrecen bienes y /o servicios similares o idén-
ticos cuyos objetivos mas o menos se corresponden. La mejor manera de afrontar
la competencia es adoptar el punto de vista del cliente.

E - El publico: una organizacion no solo debe competir con otras empresas
similares, sino que ha de tener en cuenta lo que se llama “publico”; las acciones
de la empresa influyen en los intereses de este grupo.

Dentro del publico en general podemos individualizar una serie de sectores
constituidos por grupos que tienen una influencia real o potencial hacia la empre-
sa. Su opinién puede obstaculizar o facilitar las acciones de la empresa, por eso
se crean departamentos encargados especificamente del desarrollo de las rela-
ciones publicas o externas, que se crearan la imagen positiva.

Las relaciones publicas deben ser consideradas como un componente impor-
tante de las acciones de marketing.
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Actividad N° 15

Reconozca elementos de su entorno o ambiente especifico y como
afectarian su actividad de servicios en el caso que prestara alguna.
Piense esta actividad a partir de una prestacion de servicio.

Veamos por ultimo el Ambiente general: Este es comun a todas las organiza-
ciones pero no influye con la misma intensidad y de la misma manera.

A - Ambiente demografico: la pobla-
cion es un dato importante a tener en cuen-
ta. Debemos conocer la dimensidon de la
poblacién, su distribucion geografica, la
densidad, la movilidad, la distribucién por
sexo, edad y condicion civil, tasa de natali-
dad, tasa de mortalidad, composicién
racial, étnica y religiosa.

Como ejemplo de lo anterior estan las tendencias a reducir el numero de hijos,
a casarse en edades mas avanzadas, etc.

B - Ambiente econémico: un mercado
es interesante en relacion a su poder
adquisitivo. Este ultimo es una funcién del
ingreso, del ahorro y la disponibilidad de
credito.

La organizaciéon debe tener en cuenta
algunas tendencias fundamentales: la dis-
minucion del desarrollo del ingreso produci-

do por la inflacién, la tasa de desocupacion
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y el incremento de la carga fiscal principalmente.

C - Ambiente fisico o natural: Hay ten-
dencias dentro del ambiente fisico que la
empresa debe considerar como amenazas
u oportunidades.

La escasez de algunas materias primas
son un problema, existen recursos ilimita-
dos como el aire, el agua, aunque este ulti-
mo comienza a ser limitado y muy escaso
en muchos paises.

Algunas actividades industriales dafian el ambiente natural, por ejemplo la eli-
minacion de residuos quimicos o nucleares, elementos no reciclables que quedan
en el ambiente (plasticos, vidrios, etc.). Esto también integra la consideracion del

ambiente fisico.

D - Ambiente tecnolégico: cada nueva
tecnologia representa un "agente de des-
truccion creativa", porque deja obsoleta la
tecnologia anterior y obliga a cambiar para
permanecer en el mercado. Veamos algu-
nos ejemplos: el transistor que sustituye las
valvulas termoidnicas, el video produce la
decadencia de las salas cinematograficas,
etc. Una nueva tecnologia crea tendencias
a largo plazo que son imprevisibles.

En el ambiente tecnologico debemos considerar también la aceleracion de inno-
vaciones tecnoldgicas, ejemplo de ello es el crecimiento del numero de ideas des-
arrollandose, al mismo tiempo que el achicamiento del intervalo de tiempo entre

una idea y la siguiente.
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E - Ambiente politico - legal: la legisla-
cion, los organos de gobierno, los grupos
de presion, influyen y limitan la actividad de
las organizaciones. En esta tendencia se
incluye la legislacion en materia de activi-
dad econdmica, la que esta orientada a
proteger a las empresas unas de otras, es
decir, eliminar la competencia desleal.

A través de las leyes también se trata de preservar al consumidor de las practi-
cas impropias de las empresas y a los intereses de la comunidad, frente a las
acciones de empresarios inescrupulosos. Por esta razén, los encargados de mar-
keting necesitan conocer la legislacion en materia de competencia, proteccion del
consumidor y de la sociedad en general.

Es importante la accion de los organismos publicos de control — por ejemplo:
sanitarios, y leyes antimonopolio - y el desarrollo de grupos para la defensa del
publico.

F - Ambiente cultural y social: las per-
sonas absorben de la sociedad, las creen-
cias, valores y normas, que determinaran
las relaciones reciprocas.

Entre las principales tendencias en esta
materia podemos citar la elevada persis-
tencia de los valores de fondo. Son creen-
cias y valores que tienden a permanecer
inalteradas en el tiempo: creer en el trabajo, en la caridad, etc.

En los ultimos afos han cambiado las expectativas de nosotros mismos y de los
demas, aumentd la necesidad de autorrealizacion y de reconocimiento; inclusive
las expectativas con respecto a instituciones como la Iglesia de la cual cada vez
se exige mas y respuestas diferentes, del gobierno y de las empresas de las cua-
les se requiere mas atencion hacia el ambiente, la sociedad y las personas.

Nuestras expectativas respecto de la naturaleza también se han modificado:
aumenta la toma de conciencia acerca de la fragilidad de la naturaleza y la limita-
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cion de los recursos.

Estas tendencias deben guiar sus acciones a los fines de responder mejor al
mercado con el servicio que usted presta.

Actividad N° 16

Reconozca elementos de su entorno general y como afectarian su
actividad de servicios.
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11.- IMPORTANCIA DE LA
‘ ‘ EVALUACION DE LA COMPETENCIA

Veamos el concepto de competencia:

Es la rivalidad que nace cuando dos 0 mas personas pretenden la misma
cosa o tienen los mismos objetivos (www.monografias.com/trabajos16/dic-
cionario-comunicacion/diccionario-comunicacion.shtml)

También es conceptualizado como las actitudes de organizaciones y téc-
nicas, relaciones y valores que hacen posible que paises, organizaciones,
grupos e individuos de cualquier nivel lleven a cabo funciones y logren con
el tiempo sus objetivos de desarrollo. (web.idrc.ca/es/ev-30231-201-1-
DO_TOPIC.html)

La competencia puede ser directa ya que produce exactamente el mismo ser-
vicio que nosotros ofrecemos, o indirecta porque produce un servicio similar al
que nosotros ofrecemos.

En ambos casos es conveniente conocer quiénes son, qué ofrecen, como lo
ofrecen, a qué precio, de que forma, con que condiciones de pago, etc. Hay que
determinar ademas el poder de negociacion que tiene cada competidor frente a los
clientes.

Lo anterior es importante porque la competencia en la realizacion de sus activi-
dades cotidianas en el mercado, puede implementar alguna accién que nos perju-
dique o genere problemas, debemos estar alertas entonces para poder actuar neu-
tralizando dichas acciones.

Un ejemplo de lo anterior seria: Don Pedro tiene una peluqueria en la sala de

Su casa, a partir de la semana pasada ha implementado el servicio a domicilio en
los casos en que los clientes no pueden llegarse a su local; si nosotros no tene-
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mos ese servicio perdemos los clientes que tienen dicho problema, porque no
vamos a su casa.

¢l0g
Sy

DIA

Actividad N° 17

Imagine un servicio que desee prestar. ¢ Tiene una idea de quiénes
son sus competidores? Haga el intento de enumerarlos y decir qué
ofrecen.
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‘ ‘ 12.— ELVALOR DE UN CLIENTE

Un cliente es un activo en términos contables o sea en $$$, para la organiza-
cidn o para nosotros!

El nos traera nuevos clientes, nos podra comprar mas servicio, podra comprar-
nos otros servicios llevado por la imagen de responsabilidad, calidad y cumpli-
miento que logremos en él.

Para darnos una idea de la importancia del cliente y de la buena atencién que
hay que brindarle, en todo sentido no solo en lo superficial de la amabilidad.... lea-
mos la siguiente informacion:

Estadistica de porqué se pierden los clientes:

- 1% porque se mueren

- 2% porque se mudan a otra parte

- 3% porque se hacen amigos de otros

- 8% por precios mas bajos por parte de la competencia
- 11% por la calidad de los productos

- 14% por incumplimiento en los plazos de entrega

- 61% debido a la indiferencia y mala atencion de:

. duefos

. jefes

. empleados
. vendedores

¢ Qué opina?, ¢ahora esta convencido que es importante la buena
atencion al cliente que ya tiene?
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Si le parecié importante lo anterior, lea la siguiente reflexion.

¢ Usted sabe quién soy yo?

+ Soy el cliente que va a un negocio y permanece a la espera mien-
tras los vendedores terminan sus conversaciones privadas.

* Soy el cliente que entra a un restaurante, se sienta y espera
pacientemente mientras los mozos hacen de todo menos tomar el pedido.

* Soy el hombre que al llegar a una estacién de servicio nunca hace
sonar su bocina, sino que espera pacientemente mientras el dependiente
termina de leer las noticias de deportes.

+ Soy el hombre que explica su desesperada e inmediata necesidad
por un articulo especial y que no se queja cuando el mismo llega tres
semanas mas tarde que los plazos habituales de rutina.

* Puede usted decir que soy el tipo de persona facil de llevar, el tipo
que nunca hace problemas, pero, ¢sabe quién soy yo ademas?:

Soy el cliente que nunca volvera.

Me divierte verlo gastar miles de pesos cada afio para hacerme volver
a su negocio, cuando yo habia estado antes y todo lo que usted tenia que
hacer para que volviera, era darme un poco de servicio y mostrarme un
poco de cortesia.

¢ Piensa que le seria mas caro retener al cliente que ahora tiene? O al
contrario ¢ Seria mas caro conseguir otro?
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(DONDE ESTA EL CLIENTE? ;QUE NECESITA?.

Para saber donde esta nuestro cliente debemos investigar el entorno, realizar
una investigacion de mercados.

La investigacion de mercados requiere que pensemos qué informacién necesi-
tamos, en base a ella, de donde la extraeremos (fuentes de datos: de los super-
mercados, de nuestros vecinos, etc.), con qué obtendremos la informacion (instru-
mentos de relevamiento: entrevistas, encuestas, observacion, etc), que realicemos
el relevamiento (ir a buscar concretamente la informacion), que analicemos la
misma, logremos conclusiones de ella, y finalmente la usemos para tomar deci-
siones.

Con la informacion que obtengamos podemos conocer quién es nuestro clien-
te, vale decir, qué edad tiene, que sexo, estado civil, ocupacion, nivel socioeconé-
mico, gustos, preferencias, habitos de vida, cuantas veces usa los servicios, cada
cuanto tiempo, a quién contrata, porqué.

Lo anterior permitira identificar distintos grupos, aquellos que son jévenes por
ejemplo y aquellos que son adultos (agrupacion por edad), o distinguir un grupo
conformado por las muejeres que tienen determinado comportamiento frente al
servicio, y otro conformado por los hombres (agrupacion por sexo).

Lo anterior, esto de distinguir grupos de consumidores, se denomina segmen-
tacion de mercados.
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Actividad N° 18

¢ Podria usted reconocer al menos dos grupos de consumidores de
su servicio?, ;como son estos consumidores?
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13. — OFERTA DE SERVICIOS

Ofrecer un servicio no es tarea facil, hay que conocer los requerimientos de las
personas que lo contrataran, las posibilidades que nos da el resto del entorno en
términos econdmicos, sociales, legales, etc. Y conocer nuestras propias capacida-
des para prestarlos.

Solo asi podremos darle forma al servicio que podemos prestar. Con esto nos
referimos a las caracteristicas que tendra, si ofreceremos un servicio Unico o uno
acompanado de bienes, 0 un servicio y varios complementarios para completar la
oferta.

Vamos a trabajar los conceptos a partir del ejemplo del
servicio de lavanderia

Cuando ofrecemos el servicio de lavan-
deria de ropa y adicionalmente le ofrece-
mos retirar y entregar la ropa a domicilio, le
ofrecemos entregarsela planchada, con
aromatizante para ropas, embolsada, vy el
servicio adicional de zurcido en caso que
tenga alguna ropa que esté descosida o

i

con algun defecto.

En fin, la oferta de servicio puede reducirse a un servicio muy puntual o puede
ampliarse a muchisimo mas.

2

14 .1 ANALISIS CONCEPTUAL E IDENTIFICACION DE LOS %
ATRIBUTOS DEL SERVICIO. 9;
>

¢ Como conceptualizamos la oferta de servicios? E
5

¢, Podriamos conceptualizar la oferta de servicios como una situacion en donde
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nos ponemos en mitad de la calle y grita-
mos ofreciendo el servicio que estamos
dispuestos a prestar?

No!!

La oferta de servicios se puede concep-
tualizar como una situaciéon donde nos
ponemos a pensar qué cosas necesita
nuestro cliente y qué cosas podemos ofrecerle nosotros, asi nos daremos cuenta,
como dijimos mas arriba, que el cliente puede querer el servicio de lavado de la
ropa solamente, pero puede necesitar también que se la llevemos a su casa, o que
se la retiremos o quizas, puede necesitar que la lavemos en el propio domicilio del
cliente!.

Cada servicio puede ser uno solo (servicio basico) o puede complementarse
con varios mas e incluso con bienes (servicio global o paquete de servicios). El
valor del mismo depende de la percepcion de satisfaccion de las necesidades del
cliente.

Entonces ya hemos entendido que debemos decidir qué ofrecer: un solo servi-
cio, o un grupo de ellos. Esto ultimo suele denominarse “paquete de servicios”,
pero ¢a qué se refiere el paquete de servicios?, al conjunto de servicios que se
necesitan para satisfacer los requerimientos de los clientes. En el ejemplo de la
lavanderia, con solo lavar correctamente la ropa y dejarla bien, es suficiente, es lo

basico!

ST

Pero solo lo basico en este momento de
exigencias de mercado y competitividad
empresaria, no es suficiente. Por eso debe-
mos disefar una oferta de servicio aumen-
tada en donde se incluyan otros elementos.
;puede llamarse “paquete ideal” a esto?

Si!

Pero ¢cual es el “paquete ideal de servicios”? Aquel que maximiza el valor per-
cibido por el cliente!. También hay un paquete basico de servicios, ¢cual es? El
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que tiene solo algunos servicios, no es tan completo como el anterior.

Para poder determinar este paquete ideal, en primer lugar debemos trabajar con
la identificacion de los principales atributos o caracteristicas de preferencia del
cliente de cada segmento; esto quiere decir que debemos identificar los atributos
o caracteristicas del servicio que el cliente considera mas importantes o que pre-
fiere respecto de otros.

Por ejemplo pueden ser atributos del servicio de lavanderia los siguientes:

+ Garantia (si el lavado sale mal, lo hacemos de nuevo sin cargo)

* Imagen de seriedad (el cumplimiento en los tiempos y en el resultado del
servicio hace que tengamos una imagen confiable)

* Precio (precio accesible)

*  Complitud (cuan completo es el servicio que brindamos)

+ Otfros.

Conocer los atributos preferidos por el cliente solo se logra conversando con el
cliente y preguntandole a él.

Esto se puede hacer por medio de un cuestionario que contiene algunas pre-
guntas que podemos realizar al cliente para saber qué cosas del servicio lo impac-
taron, le produjeron satisfaccion y considera que son muy positivas, seguramente
tendra un par al menos.

Actividad N° 19

Piense en un servicio que ud. podria brindar y responda:
¢ Qué paquete de servicio podria ofrecerle a los clientes?
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Un servicio tiene que estar orientado al cliente, segun como es percibido por
éste, qué percibe, y en eso influye el impacto de la imagen y de la comunicacion.

Para definir, disefiar y administrar la oferta de servicios debemos desarrollar en
primer término el concepto del servicio a prestar, desarrollar un paquete basico de
servicios, que completamos con los servicios aumentados. En este proceso de
mostrar a los demas los servicios que ofrecemos, el paquete que hemos confor-
mado, y lo que valemos, la imagen y la comunicacion son esenciales.

Los adelantos tecnoldgicos y la innovacion, han generado una multiplicacion de
servicios de toda indole, basados en las oportunidades que brinda el mercado y
nuestras capacidades dispuestas a aprovecharlas; de manera tal que si usted o la
organizacion realiza correctamente los deberes desde el punto de vista estratégi-
co (analisis de ambientes y requerimientos del cliente comparandolas con sus
capacidades), lograra excelentes paquetes de servicios.

14.2 LOS COMPONENTES DE UN PAQUETE DE SERVICIOS

a) servicios basicos
Lo primero es lo basico, vale decir, lo esencial sin lo cual no existiria servicio.
por ejemplo el lavado en si, o el corte de peluquero.

b) servicios facilitadores
Son adicionales para prestar el servicio basico,

Por ejemplo la boleteria para vender pasajes de colectivo, o para vender entra-
das al cine, o el servicio telefénico para tomar pedidos en la lavanderia. O el que
guarda el equipaje en la parte de atras del colectivo.

c) servicios de apoyo
son aquellos que aumentan el valor o diferencian el servicio

Ejemplo de estos servicios son: el aire acondicionado del colectivo, la musica

funcional en el mismo, o el DVD que nos pasan mientras viajamos, o el servicio de
comida a bordo.
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Actividad N° 20

Defina un servicio basico, uno facilitador, y uno de apoyo.

Los servicios facilitadores son impescinibles mientras que los de apoyo no,
pero son igualmente importantes pues al diferenciar nuestro servicio del que brin-
dan otros oferentes del mismo servicio, permiten que los clientes nos distingan,
nos identifiquen facilmente y nos elijan.

Todos estos elementos constituyen el modelo de oferta de servicio incremen-
tada en el que intervienen ademas:

1 - La accesibilidad del servicio: por ejemplo la ubicacién de los centros de ser-
vicio o donde esté usted ubicado, la cantidad de clientes, la cantidad de personal,
entre otras.

2 - La interaccion con la organizacién de servicios: por ejemplo las interaccio-
nes con sistemas - de espera -, interaccion con recursos técnicos - maquinas -,
entre otros.

3 - La participacién del usuario: por
ejemplo el cliente participa en el servicio,
pero el grado de participacién depende de
la preparacion y voluntad del mismo clien-
te. Asi, éste puede llenar un formulario
(servicios bancarios), manejar una maqui-
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na expendedora (maquinas expendedoras de gaseosas), detallar cémo quiere el
servicio (al peluquero o al lavandero), o moverse de una determinada manera a
pedido del que presta el servicio (kinesidlogo), etc.

De lo expuesto anteriormente se puede deducir que el resultado de la interac-
cion entre el servicio esencial — los servicios facilitadores — el servicio de apoyo,
es percibido de manera diferente por los clientes.

De manera tal que cuando disefiemos el servicio que vamos a prestar debemos
especificar los tres tipos de servicios mencionados, asi como la forma en que
podria hacerse mas accesible el paquete basico, como deberian desarrollarse las
interacciones, y como preparar al cliente a los fines de su participacion en el pro-
ceso.

Veamos en un ejemplo concreto en relacion con lo dicho en el parrafo anterior
y siguiendo con la lavanderia: vivimos en el barrio, somos accesibles para los que
en €l desean contratar ese servicio, 0 en un barrio accesible para llegar a él.
Debemos determinar cuanto tiempo de espera se requiere para satisfacer los pedi-
dos de lavado de cada cliente. Debemos decidir cuanto y como participara el con-
sumidor en el disefio del servicio (diciéndonos como quiere el lavado de ciertas
prendas por ejemplo).

Resumamos el proceso que conforma el modelo de oferta de servicios
incrementada:

1 - Identificar los beneficios que los clientes del segmento objetivo quieren

y valoran.

2 - Disefar los atributos o caracteristicas deseadas de la oferta de servicios.
3 - Desarrollar el paquete basico y los elementos adicionales para poder
constituir la oferta de servicios incrementada.

4 — Organizamos todo para comenzar a prestar el servicio.
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Actividad N° 21

Piense en un servicio que podria prestar: ¢ puede proponer una
oferta de servicios incrementada?

14.3 LA DIFERENCIACION PROPIA RESPECTO A LA COMPE-
TENCIA.

Ya hemos revisado en puntos anteriores lo que significa “competencia”,
sabemos que actualmente ella es fuerte, vale decir, hay muchos competidores y
muy preparados en lo suyo. Para poder “competir” por la preferencia de los clien-
tes debemos destacarnos, la forma de hacerlo es diferenciandonos.

¢Pero qué es la diferenciacion?....

Es cuando nos distinguimos de otro oferente de nuestro mismo servicio
porque tenemos algo superior que él no tiene, por ejemplo, podemos desta-
carnos porque nosotros usamos un jabon especial para lavar que compra-
mos en una drogueria y que es agradablemente perfumado y lava de forma
muy eficaz.

Debemos definir que posicion ocupamos
frente a los otros oferentes, por ejemplo,
somos los mas responsables y mas rapi-
dos, o somos los que mejor lavamos.

Nuestra posicién se medira por cada

vicios

variable y ello nos dira si somos los prime-
ros en esto y los segundos en aquello, los
terceros en lo otro y asi sucesivamente.

Ser
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Si quisiéramos identificar una secuencia
de pasos para lograr la diferenciacion,
podriamos decir:

 primero debemos efectuar un analisis
de la oferta global, determinando los servi-
cios ofrecidos por los competidores, a qué
precio, como, cuando, con qué, dentro de
la oferta global debemos conocer el grado
de participacién de los otros oferentes;

* se realiza ademas un analisis de la demanda, distinguiendo la demanda total,
la del servicio especifico que ofrecemos, la de los demas oferentes;

* por ultimo el analisis de la oferta propia, en donde se realiza un auto analisis
a los fines de reconocer las caracteristicas de nuestro servicio y en qué condicio-
nes estamos de elaborar una estrategia (camino a seguir para cumplir un objetivo)
adecuada que nos permita la maxima rentabilidad de los recursos.

Actividad N° 22

Piense en un servicio que usted podria ofrecer al mercado:
;estaria en condiciones de analizar los otros oferentes del mismo
servicio?. Haga el ejercicio de analizarlos.

La diferenciacion nos llevara a posicionarnos. Y como nuestra posicion esta
dada en relacion a la de los otros hablamos de posicion competitiva.
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¢ Cual es su concepto?

Posicidon competitiva: es el lugar que ocupamos nosotros con res-
pecto al resto de los oferentes del mismo servicio que estamos ofreciendo
nosotros en términos de cantidad de clientes servidos.

Como vemos ya hemos mencionado su concepto, pero ahora le hemos
dado un nombre preciso.

Un ejemplo de posicion competitiva; en el mercado existen cinco oferentes
de servicios de cadeteria, nosotros servimos a 10 clientes de los 100, entonces
poseemos el 10% del mercado, esa es nuestra “cuota de mercado” que nos hace
tener cierta posicion competitiva, ya veremos cual.

Si el oferente “b” tiene el 15%, el “c” tiene un 20%, el “d” tiene el 22%, el “e”
tiene 33%, es evidente que el oferente que menos cuota de mercado tiene somos
nosotros, por lo tanto no somos lideres, ni desafiantes, ni seguidores, sino espe-
cialistas, pues la cuota es la mas baja.

Lider: cuota mas alta

Desafiante: cuota muy cercana a la del lider
Seguidor: cuota algo lejana de la del lider
Especialista: cuota mas baja.

Especialista es el oferente del mercado que ocupa una pequefia porciéon del
mismo, vale decir, sirve a pocos clientes y loghrando un trato personal, especiali-
zandose en su servicio. Es aquel que prefiere ser “cabeza de ratén” que “cola de
ledn”, ser muy bueno en un mercado pequefo, que insignificante en uno grande.

La cuota de mercado es como la porcién de una torta, cada oferente tendra una
porcion, mas chica o mas grande.

Entonces, una vez que conocemos cual es nuestra posicion competitiva, que

conocemos qué es lo que nos rodea, y qué nos exige el entorno; debemos comen-
zar a trabajar para satisfacer de la mejor manera el mercado.
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Definimos entonces las estrategias (caminos posibles para llegar al
objetivo) y las tacticas (los medios con los cuales llegar).

Una estrategia posible es la diferenciacion, asi podremos llegar al objetivo de
destacarnos y hacernos conocer en el mercado. Las tacticas posibles estan rela-
cionadas con las caracteristicas del servicio, el precio que establezcamos al
mismo, la forma en que lo hagamos llegar al cliente, y la comunicacién o difusion
que de él hagamos.

Otra estrategia posible es conseguir los insumos mas baratos del mercado,
hacer los ahorros correspondientes de forma tal de producir al menor costo el ser-
vicio, entonces habremos seguido una estrategia de costos mas bajos, que en tér-
minos técnicos se llama Liderazgo en Costos.

Es importante entonces fijar un objetivo, vale decir, un punto al que llegar, luego
una estrategia, un camino por donde transitar para llegar al objetivo, y unas tacti-
cas, medios con los cuales ir avanzando por dicho camino.

Un ejemplo: nuestro objetivo puede ser lograr servir los barrios aledafos, vale
decir, “ampliar el mercado”. La estrategia puede ser el ofrecimiento de un servicio
ampliado, mas completo, agregando algunos otros que serian muy deseados por
esos barrios. Las tacticas podrian ser, ampliar la garantia de los servicios, mejorar
la calidad de los insumos; como vemos las tacticas son acciones y cada estrate-
gia puede tener varias tacticas.

En servicios, la continua busqueda de una mejor forma de hacer las cosas
nos llevara al cambio permanente, y ese cambio orientado hacia lo que desea el
cliente, llevara hacia un mayor valor percibido de nuestro servicio.

Para poder obtener algo de nuestro cliente le tenemos que entregar
“valor”, es por eso que, en estos cambios siempre tenemos que crear valor, y
ademas debemos ser mejores que la competencia en esa tarea.

No podemos detenernos porque siempre aparecera un nuevo competidor, o
una nueva forma de solucionar el mismo problema. Existe otra condicion, y es que
el cliente debe “percibir’ el mayor valor, pues de lo contrario para él no habra un
intercambio positivo (dinero por servicio) y no se producira una contratacion de su
parte (no contratara nuestro servicio).
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Tal como lo sefialamos es muy importante la identificacion de oportunidades
y de amenazas, de fortalezas y debilidades tanto nuestras como de las res-
tantes organizaciones o personas oferentes del servicio y que por tanto con-
forman el sector (por ejemplo el sector de las lavanderias).

Toda fortaleza tiene un punto débil, y ese es el que hay que atacar. Por ejem-
plo, el oferente de servicios de lavanderia que vive a dos casas de nosotros, no
cumple con el plazo de entrega de la ropa limpia. jNosotros debemos ser muy pun-
tuales y destacar que lo somos!.

No hay que ver la amenaza por la amenaza misma, debemos ver la oportuni-
dad que hay detras de toda amenaza. Por ej. la falta de tiempo de las personas
hizo que se creara el servicio de tramitador, que permite que otros hagan las
“colas” por nosotros y paguen los impuestos o hagan los tramites donde no se
requiere que el acto sea personal.

Podemos citar una cantidad considerable de ejemplos, como los filtros de agua
que surgieron a raiz de los problemas de la empresa potabilizadora de agua y de
las enfermedades que comenzaron a azotar a la poblacion hace un tiempo gene-
radas por bacterias existentes en el agua; pero la intencion es que Uds. reconoz-
can nuevos Negocios, NUEVOS SErvicios.

Actividad N° 23

Piense al menos en dos oportunidades que puedan dar origen
a la prestacidon de un servicio de su parte, y una amenaza que pueda
ser convertida en una oportunidad por usted.
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Los exitosos del mercado (Ricci MB, 2001) seran aquellos que sepan apro-
vechar mejor las oportunidades concretas y convertir los puntos débiles en las for-
talezas de los demas. El que reaccione antes y mejor, mas creativamente y el
cliente lo perciba de esa manera, podra sentirse mas que satisfecho, pues obten-
dra muy buenos resultados.

Otras oportunidades del ambiente general son por ejmplo, la mayor espe-
ranza de vida que ha generado desde hace un tiempo la creacion de servicios des-
tinados a personas de la tercera edad: geriatricos, servicios de acompafantes per-
manentes, acompanantes a enfermos en instituciones de salud, panales para
incontinencia de ancianos, alimentos especiales para personas mayores, centros
de recreacién y esparcimiento para la tercera edad, etc.

Se han producido numerosas modifica-
ciones en las costumbres y formas de vida,
han aparecido desde hace tiempo los
hogares mononucleares: vale decir, perso-
nas que viven solas, separados, solteros,
etc.; esto propicia la creacion de servicios
de limpieza de departamentos, servicios de
comidas para llevar a domicilio, etc.

Una pregunta que debemos hacernos y revisar permanentemente es ¢contra
quién competimos?, nos referimos a competidores directos e indirectos.

Es muy importante tener en cuenta que con el tiempo, las necesidades y
deseos son cada vez mas complejos y menos definidos, asi nos dan la posi-
bilidad de generar nuevos y mejores servicios.
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Competidores directos: son los que ofrecen “exactamente” el mismo
servicio.

Competidores indirectos: son los que ofrecen un servicio similar pero no
es idéntico.

Es fundamental determinar el mercado potencial total (la cantidad total de per-
sonas que consumirian el servicio), y calcular cuanto se puede llegar a vender;
esto nos llevaria a estimar la demanda (cantidad de servicios que podrian contra-
tarse) y su rentabilidad (cuanto dinero nos da mas alla de recuperar los costos de
prestar el servicio).

A veces tenemos grandes ideas, pero al identificar su mercado, comprobamos
que no es significativo, ni rentable.

Entonces preguntémonos ¢Qué es lo que motiva a un consumidor a elegir una
empresa y no otra?, ¢ un producto y no otro?

La respuesta es simple: le parecemos mejor que otro oferente, mas convenien-
te, con mas y mejor servicio.

Si un cliente nos elige quiere decir que nos tiene en la mente en un lugar espe-
cial, ese lugar se llama Posicidén. Para encontrar una posicién que nos convenga
debemos ver qué cosas quiere ver el cliente en nuestro servicio, por ejemplo dife-
renciarse por caracteristicas del servicio (econémico), o hacerlo en base a los
beneficios buscados por el cliente (le ahorra tiempo), etc.

Las cosas que mas le gustan al cliente y las que valora mas, son las que nos
guiaran en la caracterizacién de nuestro servicio.

Justamente, las percepciones del cliente son para nosotros la verdadera
realidad. Recordemos ademas que los clientes de un servicio son mas sensibles
y estdn mas angustiados que aquellos de un bien, pues no pueden probar el ser-
vicio antes de contratarlo, no lo pueden tocar, oler, o degustar; esto les provoca
una gran inseguridad.

Es por ese motivo que todo lo que hagamos debe estar orientado a darle segu-
ridad al cliente.
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Respecto a los bienes tangibles, entre éstos y los servicios, hay diferencias en
cuanto al riesgo percibido, a la busqueda de informacién, al impacto de los grupos
de influencia (hermanos, amigos, etc) que con su opinién influyen en nuestro com-
portamiento, a la valoracion de alternativas y por ultimo a las percepciones y con-
ductas post compra.

Por ello es muy importante el conocimiento de la forma de actuar del consumi-
dor para disponer de elementos que nos guien en la elaboracion de estrategias
(algunas formas de...) de reduccién de riesgo, y estrategias de comunicacién prin-
cipalmente.

Entonces, por un lado tenemos lo que espera y exige el mercado, pero por el
otro debemos ser honestos respecto a lo que somos capaces de ofrecer de acuer-
do a nuestros puntos fuertes y los débiles, como asi también a los de la compe-
tencia.

Por una cuestion de competitividad y eficiencia debemos acercarnos lo mas que

podamos a las necesidades, requerimientos y expectativas del cliente y satisfacer
mejor que la competencia.
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14— PROBLEMATICA DE LA
‘ ‘ CALIDAD DE LOS SERVICIOS

La calidad es un concepto subjetivo, vale decir, depende del sujeto que la
percibe y experimenta....

Lo anterior quiere decir que, solo nues-
tros clientes nos pueden decir qué calidad
tiene nuestro servicio, y por mas que no-
sotros digamos que prestamos un servicio
de maxima calidad, es el cliente quien dira
si verdaderamente lo es.

Las caracteristicas de calidad que el
cliente requiere son las reales, las que él
quiere y aprecia, mientras que la organizacion en su esfuerzo por satisfacerlas le

dara al servicio caracteristicas sustitutas.

¢, Qué es necesario para expresar las caracteristicas de calidad? (Ricci MB,
2001):

* Identificar y transmitir una garantia.

» Elaborar un método de medicion de la calidad (establecer un libro de que-
jas por €j.).

» Definir las caracteristicas de la calidad del servicio, y establecer la impor-
tancia de cada una.

* Consultar al usuario e investigar para poder detectar fallas.

« Tratar de resolver las quejas de los usuarios.

‘ Programa de Educacién a Distancia pagina 261

vicios

Ser



* Medir la calidad estadisticamente utilizando datos y técnicas estadisticas
accesibles (por ejemplo contar cuantas quejas y determinar qué porcentaje de ser-
vicios prestados en el mes tienen quejas).

Cuando disefiamos y describimos tedricamente el servicio estamos en
presencia de una calidad de disefio, mientras que la calidad de aplicacion
es la forma en que el servicio se presta en la realidad.

En cuanto a los tipos de calidad, pode-
mos distinguir dos: la calidad de diseiho y
la calidad de aplicacion.

Es facil cometer errores en la prestacion

- b del servicio, y aun cuando no los cometa-
AL 1IDAD mos en nuestra opinion, puede que el
AN | PN P » P 9
mismo servicio lo estemos brindando de
una manera que el cliente no desea o pre-
fiere, entonces se produce un “error de calidad”.

¢ Cuales son las causas mas frecuentes de error de calidad? :
* Incomprension de nuestro servicio por parte de los clientes.

* Que la organizacion que presta servicios posea equipos, procedimientos, o
instrumentos inadecuados para su prestacion.

* Que la persona que brinde el servicio cometa errores en su prestacion.
Las causas que logran determinarse ante errores de calidad deben ser lista-
das para que podamos recurrir a ellas cuando necesitemos combatir dichos erro-

res.

Ante errores en la calidad del servicio, es importante determinar las causas que
los provocaron, verdad? jindaguemos entonces!.

Para averiguar causas debemos buscar informacion, y para hacerlo, existen
algunos medios:
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¢, Cuales son los medios para detectar los errores?

* Encuestas para determinar qué cosas les gustan a los clientes.

* Encuestas antes de prestar el servicio al cliente para chequear expectati-
vas.

* Encuestas durante el proceso de prestacion.

* Encuestas al finalizar dicho proceso para verificar el grado de satisfaccion.

* Controles en determinados momentos de prestacion, al azar.

» Cuaderno o libro de quejas que permita al cliente dentro del anonimato o no,
poder contar su experiencia negativa de la

cual la organizacién o nosotros aprenda- R ——
mos y podamos corregir. M ER

Deben controlarse todos los pasos,
desde los elementos necesarios para la
prestacién del servicio: ejemplo en un ser-

vicio de lavanderia, detergentes, suavizan-
tes, esponjas, etc. hasta el proceso mismo,
su forma de prestacion y secuencia.

También es importante destacar que existe una calidad técnica y una
funcional.

La calidad técnica es el resultado final del servicio.

La calidad funcional es la forma en que se presta el servicio.

La primera entonces es aquella que se le da al cliente cuando el proceso pro-
ductivo del servicio ha concluido, por ejemplo una vez concluido el lavado, el clien-
te recibe la ropa limpia; mientras que la segunda es la forma en que recibe el ser- |
vicio y el modo en que experimenta el proceso, por ejemplo el cliente considera _
que, a pesar de estar limpia no esta como él quisiera.

Estas dos dimensiones de la calidad son el qué y el como, y van de la mano
para lograr una percepcion total de la calidad del servicio.
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Actividad N° 24

Basandose en el concepto de ventaja competitiva que se ha
revisado en el modulo 4 y en el presente: ;Puede la calidad conver-
tirse en una ventaja competitiva?. Reflexionemos.

No debemos olvidar que existe la emotividad, la subjetividad del consumidor, del
cliente, esto hace que el servicio signifique una cosa diferente para cada persona,
puede haber una identificacién de la persona con su estilo de vida, o con su per-
sonalidad a través del uso del servicio. Esta caracteristica genera problemas en la
calidad, ya que, aun existiendo una calidad técnica pueden no verla, y conse-
cuentemente, percibir una falta de calidad. Por eso es tan importante averiguar qué
siente y piensa del servicio nuestro cliente.

‘ pagina 264 ‘



15.- PRECIO DE LOS SERVICIOS

El establecimiento del precio de un servicio no es tarea facil.

¢, Cuanto cuesta nuestro esfuerzo y tiempo?

Lo que se acostumbre cobrar en plaza por ese trabajo en idénticas condiciones
en que lo prestamos nosotros. Por ejemplo si es el servicio de lavanderia, no
puede cobrar lo mismo una lavanderia industrial que una persona que lava en su
casa, seguramente esta ultima cobrara menos.

Entonces veamos los componentes del precio final.

En primer lugar debemos considerar los costos, si la prestacion del servicio
incluye ciertas materias primas, como en el caso de la lavanderia, hacen falta los
jabones, suavizantes, guantes, etc. Debemos considerar cuanto gastamos con
cada lavado, y cuanto tiempo tardamos en hacerlo, de forma tal que podamos esti-
mar el costo del insumo tiempo.

Reconozcamos entonces los elementos integrantes del costo:

1 - Costo de materias primas (los detergentes, polvos de lavar, etc)

2 — Costo de mano de obra (nuestro tiempo y esfuerzo)

3 — Costos indirectos (algun tipo de elementos que usemos para el lavado, por
ejemplo la electricidad en el caso en que lo hagamos en un ambiente de la casa
que esté iluminado.

¢ Porque es un costo indirecto? Porque no se puede calcular y asignar con exac-
titud, vale decir, no puede decirse que gastamos 0,20$ o 0,35$ por lavado....

Ahora comencemos a analizar los elementos que inciden y nos dan la magni-
tud del limite superior del precio, con un ejemplo seria: el costo de un lavado es
1,2% y debemos considerar los elementos que inciden en la fijacion de forma tal de
ver hasta cuanto podemos cobrar: 5%, 6$ o cuanto?.
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1 - Ademas del costo hay que ver el precio al que lo ofrece la competencia,
jcuanto cobra la competencia por el lavado de ropa?.

Si el mercado es muy competitivo, si hay gran cantidad de oferentes, de perso-
nas que ofrecen el servicio de lavanderia, indudablemente no podremos fijar pre-
cios mucho mas altos que ellos porque no tendremos clientes. Si en cambio, solo
nosotros ofreciéramos ese servicio en el barrio, podriamos fijar un precio superior.

2 — Debemos ver si la cantidad de contrataciones de servicios cambia cuando
cambia el precio, osea si al aumentar el precio cae mucho la contratacion de ser-
vicios, o si se mantiene la cantidad contratada a pesar del aumento, en el primer
caso estamos frente a lo que se llama elasticidad de la demanda, en el segundo
inelasticidad de la demanda.

3 — También hay que considerar el precio de los servicios sustitutos como las
lavanderias automaticas, si ellas aumentan el precio seguramente algunos de sus
clientes no podra pagar y contrate un lavado tradicional a mano, si en cambio su
precio baja, probablemente algunos de nuestros clientes que ahora si podran
pagar un servicio automatico lo prefieran.

4 — Los atributos del servicio, como por ejemplo la calidad, la personalizacion en
la atencion, la creatividad, la solucién de los problemas en tiempo y forma. Todas
son caracteristicas que haran que el cliente nos vea valiosos como oferentes y
esté dispuesto a pagar el precio que le solicitamos.

También es cierto que la caracteristica de intangibilidad, le imprime al servicio
una dificultad adicional en el establecimiento del precio, pues el cliente siente cier-
ta inseguridad, falta de amparo, que usted debe compensar con una garantia y/o
con un precio algo menor. O en su defecto haciendo uso de estrategias que
aumenten el valor podra cobrar algo mas, si es que no quiere reducir el precio.

Otra caracteristica que imprime diferencias en la fijacion del precio de un servi-
cio es la heterogeneidad pero esta vez, en sentido positivo, ya que la heteroge-
neidad tal como la estudiamos en puntos anteriores de este modulo, hace refe-
rencia a la diferencia que le da el personal de contacto que produce el servicio, que
siendo humanos prestan el servicio de forma diferentes cada vez, o sea, no lo
hacen de la misma forma como lo haria un maquina que atienen a mil personas y
a las mil le brinda el mismo servicio. La heterogeneidad bien explotada nos da la

@ pigina 266 9



posibilidad de fijar un precio mas alto.

Recordemos entonces que el cliente de un servicio percibe el precio como el
valor del servicio, vale decir, como el grado de satisfaccion que el mismo le da. Si
intuye que le dara mucha satisfacciéon, mirara el precio como muy adecuado e
incluso bajo, pero si intuye lo contrario mirara el precio como muy alto y debere-
mos hacer algo para que perciba su valor.

Veamos algunos conceptos (Frydman, 1996):
Todos brindamos servicios o realizamos una actividad con el animo de obtener
ganancias, y una rentabilidad.

Las ganancias son la diferencia entre ingresos y egresos.

La rentabilidad se obtiene dividiendo la utilidad o ganancia con la inver-
sion realizada.

utilidad

inversion

Los ingresos se obtienen de multiplicar la cantidad vendida por el precio
de cada servicio.

Cuanto mas nos diferenciemos y mejor hagamos las cosas, mejores pre-
cios podremos establecer.

¢, Cémo podremos negociar el precio de los servicios que prestamos?
Siendo honestos con nosotros mismos y con los demas!

Deberemos escuchar al cliente y analizar qué necesita, ofrecer lo mas parecido
a lo que requiere, y admitiendo hasta donde se puede llegar con el servicio;
haciendo una buena fundamentacion del mismo, de su prestacion, calidad, y con-
diciones. Esto hara que el cliente dimensione adecuadamente su esfuerzo, serie-
dad, responsabilidad, compromiso con el cliente y con la prestacion del servicio, y
esté dispuesto a pagar lo que usted considera que es justo por su esfuerzo, tiem-
po y materiales.
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Actividad N° 25

Piense en un servicio que quisiera prestar, reflexione acerca de
los elementos que intervendrian segun usted, en la fijacion de su
precio, e intente calcular un precio posible a su servicio.
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‘ ‘ 16.- EL PUNTO DE VENTA

Se le llama “punto de venta” al lugar donde se esta en contacto directo con el
consumidor final, vale decir, con las personas que requieren nuestro servicio.

El punto de venta puede ser una habitacion del hogar, el saléon de nuestra casa
donde hemos improvisado una peluqueria, o el lavadero donde hemos instalado
una bacha de lavado mas para poder satisfacer los pedidos de fuera de la casa
para lavar ropa.

Ese sitio donde realicemos la actividad de servicios, a menos que sea la propia
casa del cliente sobre la cual no podemos modificar nada, debemos ocuparnos de
que esté presentable, bien ambientada, con los aparatos e implementos necesa-
rios para prestar el servicio colocados de una manera coémoda a la prestacion,
tanto para nosotros como para el cliente.

En definitiva, hay que tratar de decorar y mantener limpia la sala, con cuadros
que pueden estar hechos por nosotros con laminas recortadas de las revistas y
una madera detras, haciendo un marco simple con cuatro maderas angostas, por
ejemplo. Podemos acompafiar con una radio que tengamos a disposicion, sintoni-
zando en una emisora de musica, pintar de forma simple y con colores claros de
manera tal que de luminosidad a los ambientes, haciendo que el cliente se sienta
cémodo.

La distribucion interna del mobiliario y maquinas, u otros elementos necesarios
para prestar el servicio deben estar ubicados de forma adecuada para no entor-
pecer el transito del cliente ni nuestro.

En cuanto a los aspectos personales de quien presta el servicio, debe estar ves-
tido de manera adecuada para prestarlo, con el cabello compuesto, ordenado, las
ufas bien pintadas o en su defecto bien cortadas y sin rastros de pintura. Queda
claro que ante el cliente debemos aparecer presentables.
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Actividad N° 26
Piense en cdmo podria decorar su casa para prestar un servicio.
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17.- LA COMUNICACION EN LOS

® @ sErvicios

El proceso comunicacional comienza con un emisor que desea comunicar algo,
ese algo es un mensaje, por ejemplo quiere hacer saber que él presta un servicio
de lavanderia.

Este mensaje necesita ser codificado por el emisor, pues intenta transmitir algo
al receptor.

El receptor recibe el mensaje por determinados medios (radio, television, volan-
tes, el “boca a boca” de los vecinos, etc. Al recibirlo para poderlo entender lo deco-
difica segun sus propios codigos, solo entonces adquiere un significado.

Segun lo que entienda del mensaje el receptor da una respuesta, por ejemplo,
entendié que hay una lavanderia muy buena en la otra cuadra, que lava a pedido,
lo hace rapido y con buenos resultados, su respuesta sera ir a contratarlo.

Esa respuesta constituye una retroalimentacion para el emisor, pues de la
comunicacion que hace espera algun resultado, y el mismo ha sido una contrata-
cion y un agradecimiento del cliente por el buen servicio, eso le esta indicando al
prestador de servicios que esta haciendo bien las cosas.

En realidad el resultado de la comunicacién es haber visto al servicio como que-
ria el emisor que se viera a través del contenido del mensaje que se puso en el
volante por ejemplo....

Actividad N° 27

Intente pensar en un mensaje para difundir el servicio que va a
prestar.
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A veces en las comunicaciones hay interferencias, ruidos, situaciones, cosas y
declaraciones que deforman el mensaje, por ejemplo, la vecina entiende mal y dice
cualquier cosa, muy diferente a lo que se dijo en el mensaje original, terminaron
entendiendo que lo que se va a abrir no es una lavanderia sino una peluqueria.

En todo mensaje hay que elegir el publico al cual va a ir dirigido antes que todo,
y eso se hace en base al servicio que vamos a prestar, si se trata de una lavan-
deria dicho publico seran familias, pero dentro de ese publico todos sabemos a
que quien decide sobre el lavado de la ropa es la mujer, por tanto sera a las muje-
res a quienes estara dirigida la publicidad.

Luego debemos declarar un objetivo de la comunicacion: hacer conocer nues-
tro servicio, o dar a conocer que comenzaremos a prestarlo, o informar de un
nuevo servicio de retiro y entrega a domicilio de la ropa lavada, etc.

Elegir las herramientas, que pueden ser la publicidad, la promocion, las relacio-
nes publicas, etc.

Y por ultimo elegir el medio comunicacional, la radio, los volantes, los carteles
pasacalles, los cartelones colocados en los postes de la calle, etc.

Aclaremos un poco mas el tema de herramientas y medios, la publicidad es cara
en general, pero en ella se pueden usar medios muy econémicos y nos brindan
muy buenos resultados, por ejemplo, los volantes, éstos pueden ser hechos a
mano, con hojas a las que cortamos doblando en cuatro y cortando el borde resul-
tante, dentro de ellos podemos colocar el mensaje con un lapiz de color que llame
la atencién procurando hacer muy buena letra. También se pueden hacer promo-
ciones y declarar en los volantes que aquellos que lo presenten pueden obtener
un 10% de descuento, o mejor aun, que aquel que traiga otro cliente obtiene un
lavado gratis.

También hay que destacar el papel fundamental del “boca a boca” que como
forma de difusion es extremadamente econémica, aun cuando a veces no es tan
buena por el tema del “ruido en el mensaje”. Por lo tanto debemos conversar con
la gente, informar que en la inauguracién haremos algun tipo de evento, pondre-
mos musica, invitaremos a las sefioras del barrio a una mateada a la canasta.
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18.- ELABORACION DE UN PROYECTO
‘ ‘ DE SERVICIOS

Para elaborar un proyecto de servicios debe rescatar conceptos estudiados en
el moédulo, pero también otros conceptos revisados en los modulos anteriores,
usted mismo se dara cuenta de ello.

A continuacion revisaremos algunos que han sido estudiados en el transcurso
del presente médulo y que nos permitiran darle forma a la oferta de servicios, luego
incorporaremos algunos conceptos revisados en modulos anteriores que serviran
para terminar de darle forma al proyecto.

Lo primero al iniciar un proyecto de servicios es evaluar el entorno general y
especifico. De él se lograra la identificaciéon de oportunidades (elementos positivos
del mercado) y amenazas (elementos negativos del mercado).

Luego debemos analizarnos a nosotros mismos, determinando las debilidades
que tenemos (defectos) y las fortalezas (virtudes).

Una vez que se ha completado el analisis DAFO, usted debe pensar en una idea
de servicios, esto se llama “concepto” (del servicio).

En esta elaboracion de concepto se parte de una oferta basica de servicios
(paquete basico).

Luego se hace una indagacion realizando una “prueba de concepto”, vale decir,
se pregunta a las personas que viven cerca en el radio de influencia en el que nos
encontramos viviendo nosotros, si contratarian un servicio de tales caracteristicas.

Al realizar la prueba de concepto se van agregando uno a uno mas servicios

para completar la oferta y hacer un paquete ideal de servicios. Piense si el servi-
cio basico debe ser complementado con otros servicios o también con bienes.
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Evalle las caracteristicas de los servicios que estudié en el médulo (intangibili-
dad, heterogeneidad, inseparabilidad, ausencia de propiedad, perecedero) y deter-
mine la importancia que tiene cada una de ellas en el servicio que usted ided, eso
le facilitara la determinacion de la combinacion ideal de servicios, el estableci-
miento del precio, la forma de ofrecerlo para generar mas sensacion de seguridad
y garantia en el consumidor, y la manera de difundir su servicio.

Una vez que se haya determinado el interés por el servicio como paquete ideal
de servicios, se procedera a evaluar la cantidad de dinero necesario para poner en
marcha el emprendimiento de servicios, es lo que se denomina estudio de viabili-
dad financiera. Para ello debera recurrir a los conocimientos adquiridos en el apar-
tado de este mdédulo en donde se tratd el tema de “precios”.

Luego debemos calcular a qué precio debiéramos vender el servicio para recu-
perar los costos, eso nos dira el “punto de equilibrio”, vale decir, la cantidad mini-
ma de contrataciones para que “salgamos hechos”, como suele decirse.

Tenemos que pensar en todos los aspectos que haran del servicio una presta-
cion de calidad. Y pensar también en qué detalles o elementos pueden incluirse a
la oferta para diferenciarla de la de otros oferentes.

Hay que analizar qué se puede ofrecer que aproveche nuestras fuerzas, nues-
tra voluntad, nuestra creatividad y ganas de hacer.

Con la actividad de servicios el capital necesario a invertir es reducido; de todos
modos cualquier suma de dinero necesaria, por pequenfa, que sea debe ser inver-
tida con eficiencia y efectividad, tratando de llegar a los objetivos que nos estable-
cimos y con la menor cantidad de dinero.

Siempre al elaborar un paquete de servicios debemos pensar en qué necesita
el cliente, qué cosas le gustaria recibir de nosotros, que necesidades insatisfechas
tiene, y hacerlo lo mejor posible. Esto nos hara competitivos en un mercado donde
existen muchos oferentes y cada vez mas, a juzgar por el crecimiento que acusa
el sector servicios.

Al tener el servicio perfectamente identificado y delimitado, podemos determinar

exactamente cual sera la competencia, que en items anteriores, cuando analiza-
mos el entorno, solo ubicamos en forma general teniendo en cuenta la rama de
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servicios.

Debemos obtener los datos de qué servicio ofrecen los competidores, a qué
precio, en donde y como lo ofrecen, y cémo lo difunden.

Al mismo tiempo con la indagacion inicial pudimos identificar “perfectamente” al
cliente, con ello sus gustos y preferencias.

En el desarrollo de proyectos se debe pasar por varias etapas:

planificacion,
organizacion,
direccion,
control.

N

Usted ya las ha estudiado en otros médulos, ahora, con el concepto de servi-
cios y el conocimiento de las distintas tematicas relativas a servicios que hemos
revisado precedentemente, cuenta con los elementos necesarios para abordar la
elaboracion final del proyecto propio.

Comenzaremos a dar contenido a las etapas mencionadas de planificacion,
organizacion, direccion y control.

En la etapa de planificacion se deben establecer los objetivos, vale decir, qué se
pretende.

Se puede considerar que se cumpliria esta etapa si respondemos a las pregun-
tas:

- ¢en qué negocio estamos?

- ¢qQué queremos ser?

- Agrandes rasgos j,como vamos a hacer para llegar a se €so0?

En la etapa de planeamiento se debe disefar el sistema de servuccidon: sopor-
te fisico, personal de contacto, organizacion interna, clientes, demas clientes, ser-

vicio en si.

Debemos disenar con cuidado todos los subsistemas del sistema servuccion,
para que el equilibrio del sistema en su totalidad pueda darse.
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Y obviamente lo disefaremos guiados por la informacion obtenida de la inda-
gaciéon en el mercado acerca del servicio basico y los demas servicios que amplia-
rian la oferta para armar el paquete ideal de servicios.

En la etapa de la organizacion, debemos determinar las actividades a realizar,
coémo las agruparemos respetando su naturaleza, vale decir, juntando aquellas que
se refieran a lo mismo. Determinaremos la carga de trabajo y consecuentemente,
el tiempo que lleva cada servicio, y cuantas horas debemos trabajar, si es nece-
sario que trabajen mas personas, si involucraremos al resto de la familia en el
emprendimiento. En resumen se determinan las actividades, y la cantidad de res-
ponsables de la ejecucion de dichas actividades.

La organizacién de un emprendimiento de servicios implica la coordinacion de
personas y recursos para realizar las actividades necesarias a los fines de cumplir
lo planeado en la etapa anterior.

La direccion es una funcién que tiene que ver con la motivacion de las perso-
nas para que trabajen bien y con ganas, el liderazgo como capacidad natural de
conduccion, la resolucion de conflictos si se producen peleas o diferencias de opi-
nion. Al abordar el emprendimiento, usted debe verificar si es carismatico, si tiene
aspectos que lo van a hacer reconocer como lider, y mientras no tenga personal a
cargo, sean estos familiares, amigos, o personas empleadas cuando el negocio
crezca, no seran indispensables las caracteristicas mencionadas, pero si los tiene,
debera pensar en ellas.

El control es muy importante, una vez que decidimos en que negocio estar, a
donde llegar, como hacerlo, con qué medios, qué actividades realizar para des-
arrollar el servicio (paquete de servicios), en qué tiempos, con qué sumas de dine-
ro, a quienes ofrecerlo. Una vez que hemos desarrollado las actividades, debemos
verificar si los objetivos y lo presupuestado en general, se dio en la realidad. Si no
hemos llegado y se han producido errores, debemos corregirlos, de forma tal que
la préxima vez no se produzcan.

Llegamos entonces, al final del médulo de servicios, ahora ya conoce cuales
son los elementos a tener en cuenta para elaborar un proyecto de servicios. Esto
hara muy facil la construccion de su propio proyecto a partir de la consigna del tra-
bajo practico integrador que se el dara.
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CLAVES DE AUTOCORRECCION

Actividad 1

Respuesta: que se trate de una actividad basicamente intangible, vale decir, que
el resultado, lo que se vende, no se pueda tocar, oler, o probar.

También se puede decir que el servicio es basicamente una actividad que
alguien ejecuta sobre otro, un kinesidlogo sobre su paciente, un peluquero sobre
su cliente; o un beneficio, como el de financiacién, etc.

Actividad 2

Servicio de lavanderia

Gaseosa

Intangible: no se puede probar

Tangible: se puede probar

Inseparable: el que lava y el lavado
Nno se separan, tampoco se separan
del cliente, éste dice qué resultado
espera.

Separable: quienes producen las
gaseosas y quienes las toman estan
en espacios fisicos diferentes, uno
en la fabrica y el otro en su casa,
por ejemplo.

Heterogéneo: es poco probable que
un servicio sea igual que otro
debido a la intervencién del
hombre que no es una maquina
que hace todo igual, sino que un
lavado es seguramente algo
diferente al otro, ya sea porque se
encuentra mas cansado, o porque
estaba apurado por terminar, etc.

Homogéneo: Una gaseosa Cola es
igual que la otra que se produce al
dia siguiente o a la hora después.

Caracter perecedero: Si un dia el
lavandero no recibe pedidos , lo
que tiene de capacidad ese dia, no
lo puede sumar al otro dia cuando
le llegan 10 pedidos juntos para
ese dia.

No perecedero o estockeable: las
gaseosas que no se venden al
distribuidor este dia, pueden
venderse al dia siguiente si éste nos
solicita 10 unidades mas.

Ausencia de propiedad: el contratante
de un servicio de labanderia no se
puede aduefar de los equipos de
lavado o los insumos (detergentes,
jabones, etc.).

Propiedad: el adquirente o
comprador al adquirir la gaseosa es
dueiio de ella y puede hacer lo que
quiera con el bien.
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Actividad 3

Respuesta:
Bienes: pan, azucar
Servicios: servicios de acompafante de ancianos, servicios médicos.

Actividad 4

Respuesta:

1 — El servicio de peluqueria es un servicio casi puro, pues a nosotros los des-
tinatarios del servicio no nos dan bienes fisicos acompafnando los servicios (no
confunda con los elementos fisicos que intervienen en el proceso de produccion
como liquidos para permanentes, shampoo, etc; pues ellos son materiales sopor-
te con los cuales fabricar el servicio).

2 — El servicio de kinesiologia, esta mas o menos en la misma clasificacion,
lldefonso grande hace una linea donde muestra los bienes y los servicios en sus
extremos y entre ellos una variedad de opciones y grados de mayor a menor tan-
gibilidad hasta llegar a los servicios puros cuya tangibilidad es inexistente, ese
espacio es ganado por la intangibilidad.

3 — El servicio de entrega a domicilio de bienes es un servicio puro, y se trata
de un acercamiento al consumidor final, de un bien que es un tangible, pero dicho
servicio es un intangible puro, estamos en presencia entonces de un bien con ser-
vicio que acompana en el caso que esta persona dependa de la empresa comer-
cializadora, o de un servicio puro en caso que la persona tenga un rastrojero y
haga el servicio de fletes. En ambos casos la parte de servicios que compete es
servicio puro.

Actividad 5

Ejemplos de bienes que se complementan con servicios:

1 — Lavarropas con servicio de instalacion

2 — Computadora con servicio técnico y curso de capacitacion en procesador de
textos

3 — Televisor con garantia y servicio propio

4 — Colchoén que nos lo entregan en nuestra casa.

5 — Celular con servicio de contestadora automatica.

Ejemplos de servicios que se le agregan otros servicios:

1 — Lavanderia con retiro y entrega de ropa limpia a domicilio

2 — Peluqueria con asesoramiento de estilo

3 — Fletes con servicio de instalacion de artefactos trasladados

4 — Desarrollos informaticos con servicio técnico.

5 — Servicio de televisién por cable que ofrece servicio de internet (al inicio sera
complementario, luego lo haran funcionar cono otro negocio aparte).
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Actividad 6

Organizaciones productoras
de bienes

Organizaciones productoras
de servicios

Capital inicial considerable,
homogeneidad en su produccién.

Escaso capital inicial, heterogeneidad
en su produccion.

Economias de escala conforme
aumenta el volumen producido.

No son evidentes las economias de
escala conforme aumenta en
volumen producido.

Las estructuras de costos y los
requerimientos de insumos por
unidad de producto son mas faciles
de determinar que en servicios.

Las estructuras de costos y los
requerimientos de insumos por
unidad de productos son dificiles de
determinar.

Barreras a la entrada de diversa
magnitud pero mas altas que en
servicios.

Barreras a la entrada bajas en
general.

No son tan faciles de imitar
generalmente.

Facilmente imitable.

No hay relacién entre consumidor y
fabricante, el primero no va a la
empresa a decirle como quiere la
galletita y que se la haga a medida, lo
que puede haber de relacion se limita
a las encuestas donde se indaga qué
es lo que quiere el consumidor y eso
guia al fabricante en cierta forma,
pero para fabricar las galletitas de
todos, generales, estandarizadas.

Relacién entre consumidor y
proveedor del servicio, muy
estrecha.

Actividad 7

La respuesta es personal, cada individuo debe determinar si bajo el concepto

que se indica en el médulo se considera una persona emprendedora o no.

En general toda la respuesta es muy personal, pero de alguna manera si es una

persona que tiene siempre ideas nuevas, creatividad, empuje, ganas de hacer
cosas diferentes y encontrar oportunidades de ser su propio dador de trabajo, se
puede decir que es un emprendedor.
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Actividad 8

Es una respuesta personal, pero un ejemplo posible seria el caso de tener como
objetivo cambiar el aspecto exterior de la casa, si lo logra habra cumplido su obje-
tivo, pero si lo hace pintando usted mismo y comprando el latex blanco con los
entonadores y haciendo usted la mezcla, lo habra hecho con el menor costo por lo
tanto habra alcanzado la eficiencia.

Actividad 9

Si bien es una respuesta personal, los servicios podrian ser de acompanantes
de ancianos, de tramitadores, de lavanderia, peluqueria, etc.

Para diferenciarse hay que mirar lo que ofrecen los otros y detectar sus puntos
débiles, haciendo lo contrario. Nada tan facil como eso, por ejemplo, si la lavan-
deria de al lado no cumple con el tiempo previsto, diferenciarse cumpliendo los
pedidos en tiempo exacto, incluso menos si es posible. En el caso de una pelu-
queria, si la de al lado ofrece los servicios en un salén oscuro y no tan ameno,
colocar un grabador con musica, algunos afiches decorativos, y detalles que pue-
dan agradar el clientes. Etc.

Actividad 10

Servicio de lavanderia:

1 — Cliente: El que solicita el servicio y nos explica como desea la ropa.

2 — Soporte fisico: la bacha de lavado, las maquinas si intervinieren, los insu-
mos como jabon, detergentes, etc.

3 — Personal de contacto: La persona que toma contacto con el cliente, que
habla con el cliente, si la persona que hace eso lava la ropa, el lavador es tam-
bién personal de contacto.

4 — Sistema de organizacion interna: los listados de clientes que permiten deter-
minar qué ropa debe lavarse primero porque fue solicitada primero o porque la
requiere urgente y hay que prever.

5 — Demas clientes: las personas que no estan siendo atendidas en ese
momento pero que han solicitado su prestacion de servicio.

6 — Servicio: el servicio de lavado de la ropa.

Actividad 11

Es una experiencia personal. Pero errores hay y de los mas diversos, todos
podemos cometerlos, lo importante es reconocer que deben ser eliminados y que
es fundamental tomarlos como un aprendizaje positivo, no como un fracaso.
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Actividad 12

Soporte fisico
Sistema de (Bacha, Cliente
<—» [nsumos, & La persona que solicita el
Sillas cepillos, Peinado.
rizadores, etc.)

Organizacion Servicio de peluqueria
Personal en® 4~
<—m>»Contacto U
Interna (el que desea \
(planillas, calculos| hacerse un Demas clientes
de costos, procedi-|  peinado) Las otras personas que
mientos, horarios, esperan ser peinadas.

etc.)

Actividad 13

Es de respuesta personal, pero piense en servicios que no lo hayan dejado
satisfecho, que le hayan generado un mal momento, por ejemplo, puede tratarse
del servicio de celular, cuando le ha llegado una factura que usted no debia, o una
factura con llamadas excesivas en el caso de tener abono, llamadas que por
supuesto usted no habia hecho, y se ha acercado a la sede de la empresa de celu-
lares, donde recibidé una respuesta intransigente que le dijo: usted primero pague
y luego puede hacer la nota de queja y elevarla al directorio de la empresa pasan-
do por atencion a clientes.... entonces insistimos y aseguramos que no hemos
hecho dichas llamadas e invitamos a la empresa a revisar los contactos del titular
para darse cuenta que los numeros que aparecen en la factura no son conocidos
por éste, etc.

Actividad 14

Es de respuesta personal, pero cuando alude a soporte fisico, debe describir:

1 - la ubicacion del espacio donde va a prestar el servicio;

2 - los metros cuadrados que tiene;

3 — la decoracion interna (color de paredes, posibles cuadros en paredes, etc;

4 — |a existencia de maquinas, estanterias, anaqueles, etc.;

5 — la forma en que se van a disponer las estanterias, maquinas y demas, den-
tro del espacio fisico que se usara para prestar el servicio;

6 — algun otro elemento que considere necesario para amenizar;

7 — otros.
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Actividad 15

Lo primero que se debe realizar es la planificacién. Esta nos dice que se debe
preguntar a doénde quiere ir, a quiénes desea llegar, como puede llegar, con qué
llegar.

Establecemos las tareas necesarias para llegar a los objetivos planteados, los
tiempos en que las realizaremos, y las sumas de dinero que seran necesarias.

Actividad 15

Fuerzas econdmicas: recesion por ejemplo, tasas de inflacion considerables,
etc.

Fuerzas politicas: un compromiso politico de ayuda a los sectores mas despro-
tegidos, por ejemplo.

Fuerzas naturales o fisicas: recalentamiento global de la tierra, cambios clima-
ticos que afectan ciertas actividades y si se quiere en general, a todos.

Fuerzas tecnoldgicas: avances tecnoldgicos acelerados que hacen que aquel
que no las posee tenga que competir con otras armas, pero muy depuradas.

Fuerzas sociales: cambios en las concepcién de ciertos valores como el matri-
monio, la familia, esto genera consecuencias en relacion al consumo de ciertos
productos. Etc.

Actividad 16

Ejemplo: servicio de cadeteria

Ambiente especifico:

1 - Competidores: directos — los otros oferentes de este servicio -, indirectos, las
empresas grandes que ofrecen servicios completos de tramitacion.

2 — Proveedores: practicamente no hay pues solo se requieren papeles (libreri-
as), combustible en el caso en que tuviera un ciclomotor, otros.

3 — Distribuidores: en este caso no existen.

4 — Clientes: las personas que carecen de tiempo y ganas para realizar los tra-
mites por si mismas y que pueden pagar por ello.

5 — Publico: el estado tiene incidencia en términos de subsidios que puede dar
a quienes ejercen esta actividad o algun otro tipo de incentivo, y también inciden
con los impuestos que cobran. Luego estan los grupos de poder como sindicatos,
asociaciones, agrupaciones de diversa indole relacionada con los que ejercen la
actividad o con la procedencia de la persona que la ejerce. Y también se pueden
reconocer en esta categoria los grupos de opinién, como asociaciones de defen-
sa al consumidor por ejemplo.

Actividad 17

En la pregunta 15 ha determinado cuales de todos los entornos influyen en la
actividad de servicios que ejecuta o desea ejecutar, ahora se le solicita que reco-
nozca TODOS los elementos de ese ambiente y determine como afectarian su
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actividad.

Es de respuesta personal, pero podemos dar un ejemplo, si usted esta por
comenzar con la actividad de tramitador, debe conocer el ambiente legal, pues es
este el que determina las exigencias de tramites, para un impuesto o para un sella-
do exigido por ley, o para un timbrado, etc...

Actividad 18

El servicio es de eleccion personal, pero supongamos que desea desarrollar un
servicio de lavanderia.

Debera verificar cuantas lavanderias o personas dedicadas a ello hay en el
barrio, y decimos el barrio para fijar un limite mas o menos adecuado al servicio
que presta que sera local. Es necesario contemplar el equilibrio entre la demanda
y la oferta (conceptos revisados en el médulo 4), puede haber 4, 6, 9 oferentes u
otro numero, pero el que este numero sea adecuado o no depende de la cantidad
de demandantes que existen en el mercado, si son muchos los usuarios de este
servicio, la cantidad de oferentes podra convivir sin problemas, pero si no son sufi-
cientes, algunos de los oferentes debera dejar la actividad, seguramente lo hara el
gue sea menos competitivo.

Competidor 1: ofrece el servicio de lavanderia basico.

Competidor 2: ofrece el servicio de lavanderia de ropa liviana y también la pesa-
da (colchas, frazadas, tapados de invierno, etc).

Competidor 3: ofrece servicios adicionales al lavado de ropa liviana y pesada,
como el retiro de la ropa del domicilio y el envio a domicilio.

Competidor 4: realiza el lavado en los domicilios de los clientes.

Competidor 5: .......

Actividad 19

Como un ejemplo posible: Los grupos reconocidos son

a) Grupo 1: edades comprendidas entre 20 y 35 afios, casados, con hijos chi-
cos, trabajadores de horario extendido.

b) Grupo 2: edades comprendidas entre 36 y 60 anos, familias numerosas,
situaciones econdmicas mas holgadas pues trabajan varios miembros de la fami-
lia.

c) Grupo 3: personas de tercera edad, necesidades basicas, requieren las
actividades que ellos no pueden desempenfar por la edad.

Actividad 20

Paquete de servicio de peluqueria:
Compuesto por

a) paquete basico de servicios

b) paquete ideal de servicios

Paquete basico:
Lavado, peinado, corte, tinturas, permanentes.
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Paquete ideal:
Se suma a lo anterior, asesoramiento de imagen y estilo, peinados de novias,
peinados para fiestas, peinado a domicilio, eventos especiales.

Actividad 21

En el servicio de acompafante de ancianos:

Servicio basico es simplemente la compania.

Servicio facilitador es el de telefonia celular para el llamado por emergencias del
anciano.

Servicio de apoyo puede ser el de enfermeria que permite asistirlo en cualquier
circunstancia.

Actividad 22

Servicio de tramitador:

El servicio basico seria el realizar tramites varios (fotocopias, pagos de impues-
tos, tramites de reclamos en DGR, municipalidad, etc.

La oferta incrementada surge de pensar que otras cosas pueden serle Utiles al
cliente, como por ejemplo, trabajo en la oficina misma del clientes para completar
tramites, toma de decisiones ante determinadas circunstancias de un tramite, tele-
fonia movil para comunicacion directa con el cliente ante dudas en tramites, etc.

Actividad 23

Preguntas Oferente 1 Oferente 2 Oferente 3 Oferente 4

¢ Qué servicios
prestan?

i Aque
precio ?

¢,Cémo lo
prestan?

¢,Cuando lo
prestan?

:,Con qué?

Es de respuesta personal una vez que identifican los otros oferentes....
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Actividad 24

Oportunidades del ambiente:

Econdmicas — la economia nacional se esta recuperando, hay mayor gasto de
parte de las personas, puede generar un buen ambiente para la inversion en algun
negocio atractivo. Hay créditos disponibles, lineas de créditos para personas de
bajos recursos.

Politicas — estabilidad, eso da seguridad en las actividades.

Estas oportunidades pueden dar origen a un servicio de instalacién de artefac-
tos. Si las personas tienen mas dinero compraran mas bienes electronicos por
ejemplo, y se podra aprender a instalarlos para brindar ese servicio (porteros eléc-
tricos, TV, equipos de DVD, computadoras, etc.).

Amenaza:

Gran cantidad de desechos que contaminan el medio ambiente, éstos pueden
ser reciclados por las personas que vean la oportunidad en ellos, separando pape-
les, cartones, plasticos, metales, etc, por cada uno de ellos se convienen un pre-
cio y representa un ingreso.

Actividad 25

Si puede, ya que si nosotros tratamos de estudiar muy bien el servicio, su fun-
cionamiento y forma de prestacién, y depuramos todo de forma tal de hacerlo
cubrir totalmente las expectativas del cliente, estaremos un paso delante de nues-
tros competidores, si podemos mantener en forma estable dicha situacion, ella
sera sin duda una ventaja competitiva.

Actividad 26

Servicio de lavanderia

Los elementos que intervienen en la fijacion de su precio son:

1 — costos: el costo de los polvos de lavar, detergentes, suavizantes, jabon en
pan, la parte proporcional del costo del agua (de la cuenta que pagamos en la
empresa proveedora), etc.

2 — elasticidad de la demanda: si se produce inflacion y las personas ven dis-
minuidos sus ingresos disponibles para el consumo, entonces es posible que des-
istan de hacerse lavar la ropa y lo hagan ellas mismas.

3 — precio de servicios sustitutos: por ejemplo si se reduce el precio de la ficha
de lavado en un lavadero automatico es posible que un numero importante de per-
sonas opte por hacerse lavar la ropa en uno de ellos.

4 — precio de la competencia: dependiendo de las caracteristicas de nuestro
servicio, no podemos cobrar un precio mayor que el de un oferente del mismo,
idéntico servicio que prestamos.
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Actividad 27

La decoracion podria incluir afiches de paisajes que relajen, descansen, o afi-
ches de peinados de famosos en el caso que fuera una peluqueria u otros afiches
en cualquier otra actividad.

Siempre hay que recordar que las paredes deben estar limpias, aunque sea
pasarles una pintura al agua para dejarlas homogéneas, no hay porqué tener pare-
des con distintos colores, manchas y demas si puede hacerse muy facilmente el
blanqueado y con escasisimos recursos.

Si se tiene una lampara sin plafén, cuidar que la base se vea bien compuesta,
sin manchas, pedazos rotos, etc.

Usted podra darse cuenta que son detalles, que hacen a la “imagen” del lugar,
que indirectamente sera asociado a la “imagen del servicio” aunque no sea con-
ceptualmente asi.

Actividad 28

Un mensaje posible seria:
Nuestro servicio de cadeteria cambiara la historia .... lo invitamos a hacer uso
de él, venga, mencione este medio y obtendra un importante descuento.

Actividad 29

Se puede elegir la publicidad grafica, por medio de afiches reducidos donde se
coloque el mensaje anterior citando numero telefénico o direccion del lugar y des-
cribiendo el contenido posible del servicio (pago de impuestos, tramites varios,
etc.)
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‘ ‘ TRABAJO PRACTICO INTEGRADOR

A continuacion se le suministraran una serie de preguntas que debera respon-
der. Haciéndolo, podra darle contenido el proyecto propio de servicios e identifica-
ra que esta usando los conceptos que ha estudiado en el médulo y que le son muy
utiles.

Comencemos a desarrollar el proyecto:

Evaluemos el entorno:

1 - ¢ Qué eventos identificamos en el entorno general que pueden influir nues-
tro negocio? Por ejemplo: en lo econémico, vemos que se esta reactivando la eco-
nomia nacional y que eso infunde mayor confianza de parte de las personas que
se ven tentadas a consumir y gastar mas dinero. Otro ejemplo: en lo demografico
puede ser que la poblacion haya aumentado y en particular la que reside en la
zona.

2 - ¢ Qué concepto de servicio queremos ofrecer? Por ejemplo, un servicio de
tramites generales, pero queremos ofrecer una propuesta completa.

3 - ¢pueden reflexionar acerca de qué clase de servicios deberia incluir en el
paquete a ofrecer? Deberia pensar en servicios que desee y le sean utiles y valio-
sos al cliente de la zona. Describalos detalladamente, imagine que deberia tener
en cuenta para darle la mayor calidad dentro de sus posibilidades, y Qué aspec-
tos podrian diferenciar su servicio.

4 - A partir de ese paquete ideal, piense en las fortalezas que usted tiene y las
debilidades que van en contra a la posibilidad de prestarlos. De esta forma podra
saber exactamente cdmo se encuentra frente a las exigencias de los potenciales
clientes.
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5 - Una vez que tiene armado un conjunto de servicios, "paquete ideal de servi-
cios", a ofrecer, piense en las personas u organizaciones que brindan servicios
similares que se encuentran cerca de su casa o lugar donde piensa prestar el ser-
vicio. Analice su competencia, puede hacer un cuadro como el que sigue:

Variable Competidor A | Competidor B | Competidor C | Competidor D

Servicios
ofrecidos

Precio al
que lo ofrece

Forma de
ofrecerlos

Posible
financiacion
Tiempo de
demora en
la prestacion

Otros

6 - Calcule los costos (proceda como estudio en el presente modulo)

Elementos del costo Monto unitario Monto total
Materias primas

Mano de obra

Gastos indirectos

7 - Indague acerca del porcentaje de ganancia que comunmente se le suele
agregar para forma el precio final del servicio.

8 - Calcule cuantos servicios deberia prestar para recuperar los costos totales,
y cuantos para ganar una cantidad optima que le permita mantenerse durante el
mes.

9 - Definamos detalladamente al potencial cliente para poder tener siempre pre-

sente sus caracteristicas a la hora de prestar el servicio. Ejemplo: edad, sexo,
estado civil, cantidad de hijos promedio, ocupacion, costumbres de vida, activida-
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des de recreacion que realiza comunmente, etc.

10 - Definamos un objetivo del negocio y una forma de alcanzarlo. (planifica-
cion) Definamos el sistema de servuccion con sus subsistemas, para que en la
etapa siguiente podamos darle contenido en actividades concretas.

11 - Enumeremos las actividades que se deben hacer, en qué orden se deben
hacer y de qué forma, cuanto tiempo nos requerira la realizacion de cada una.
(organizacion)

12 - Debo preguntarme si se vender el servicio. Debo destaca siempre sus
beneficios, no sus simples caracteristicas, pues que el servicio tarde dos horas en
hacerse no vende, pero si destacamos que es rapido y permite obtener resultados
inmediatamente, si vende, yeso es un beneficio de una caracteristica que es el
tiempo de ejecucion.

13 - Debemos, por ultimo, determinar de qué forma controlaremos si estamos
haciendo las cosas bien.

Podemos establecer un control previo de calidad de insumos, luego un control
de proceso mientras prestamos el servicio, y finalmente un control al final compro-
bando la calidad de salida del servicio. También podemos establecer un control de
satisfaccion del cliente, realizando un cuestionario al mismo para determinar si fue
bien atendido, si quedo satisfecho con el servicio, etc.

Se puede hacer un control administrativo en donde se controla si se ha usado
eficientemente los recursos, si hemos obtenido la maxima cantidad de servicio con

los insumos invertidos.

Y pueden establecerse otros controles, todo depende de lo que se quiera medir.
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Coloque las respuestas a estas 13 preguntas en el papel y arme una
carpeta. Piense en un nombre para el emprendimiento de servicios, trate
gue se adapte al tipo de servicio y que responda a su naturaleza, que sea
facil de pronunciar y de recordar. Elija uno o mas colores para identificarse
y usarlos de ahora en adelante para cualquier evento relacionado con su
servicio, por ejemplo para volantes, carteles, hojas con presupuestos que
tenga que entregar, etc.

Presente las respuestas encarpetadas a su docente, anteponiendo una
caratula con el nombre del programa de Educacién a Distancia, mas abajo
coloque el nombre del médulo, luego el de su docente, y mas abajo su
nombre. Finalmente al fondo derecho de la caratula coloque, la ciudad a la
que pertenece y donde se realizé el estudio y la fecha de realizacion.

Gracias por todo su esfuerzo, vera muy pronto sus frutos.
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