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A medida que las economías avanzan, se ha observado que la contribución del sector servicios en el Producto Interno Bruto de los países es cada vez mayor, mientras que la participación de la industria y la agricultura disminuye sistemáticamente.

En el campo laboral se observa algo similar. El incremento en la productividad y la automatización en agricultura y la industria, sumado a una creciente demanda por servicios, se han conjugado para lograr un aumento sostenido en el porcentaje de la fuerza laboral empleada en servicios. En Colombia, por ejemplo, más del 60% del empleo es generado por este sector.  Esta cifra es aún más asombrosa sí consideramos que aquellos empleos que son generados por la prestación de servicios complementarios en la industria manufacturera no están contemplados en esa estadística.

Numerosas experiencias han mostrado que los servicios internos de las compañías como la selección y contratación de personal, la asesoría jurídica y tributaria, la contabilidad, el mantenimiento, la publicidad y mercadeo, entre otros, pueden ser desarrollados más eficientemente por un especialista externo. La tendencia a subcontratar estos servicios contribuye automáticamente a hacer más transparente el verdadero componente de servicios de la economía.
Los responsables del mercadeo deben enfrentar nuevos retos ante la creciente importancia de los servicios, dadas las grandes diferencias que existen entre estos y los bienes. Dichas diferencias se pueden resumir en la Intangibilidad, la Heterogeneidad y la Simultaneidad de la producción y el consumo de los servicios.
Intangibilidad

Un servicio es cualquier actividad económica cuyo resultado no es un producto físico. Esto implica que los sentidos no se pueden emplear para evaluar las características o componentes de un servicio, y en esto radica su naturaleza intangible. 

Esta primera diferencia presenta numerosos retos para las labores de mercadeo de una empresa: 

· Los servicios no se pueden inventariar y en consecuencia las fluctuaciones en la demanda son difíciles de manejar. Por ejemplo, en los meses de alta temporada hay una gran demanda por vuelos a la Costa. Sin embargo las sillas que vuelan vacías en los meses de baja temporada no pueden guardarse para ser vendidas entonces.  La gerencia debe tener la habilidad de conocer el comportamiento de los clientes para lograr suavizar la estacionalidad de las ventas sin sacrificar la rentabilidad y la calidad del servicio.

· Generalmente los clientes derivan valor de los servicios sin conseguir la propiedad de un elemento tangible. Esto dificulta el costeo de un servicio y, por supuesto, su venta. En el vuelo a la Costa, el pasajero adquiere el derecho a usar una silla, pero no se la puede llevar para su casa después del viaje.  No obstante lo anterior, es probable que logre transferencia de propiedad de elementos complementarios al servicio principal como la revista u otro obsequio de abordo.

· Los servicios no se pueden exhibir de la misma forma que los bienes. Por lo tanto, las decisiones de compra de los clientes no siguen el proceso de evaluación tradicional. En ese sentido, la comunicación se convierte en un factor crítico en su mercadeo. Frecuentemente las empresas de servicios recurren a elementos tangibles que complementen la experiencia de compra. Por ejemplo, los bancos entregan a sus clientes un vistoso paquete de documentación en el que incluyen folletos ilustrativos de los productos y resaltan los beneficios del servicio. Muchos de ellos regalan lapiceros, cuadernos o alcancías que ayudan a crear una asociación con el producto intangible. En términos de comunicación, el contacto con el asesor comercial es indispensable para lograr transmitir los beneficios y características del producto. 

· Usualmente los servicios no son patentables y los nuevos conceptos o desarrollos de negocios pueden ser fácilmente replicables por la competencia. Por ejemplo, el Presidential Savings Bank de Estados Unidos fue el primero en ofrecer un servicio de banca en línea para uno de sus productos tradicionales.  Luego, este esquema fue rápidamente emulado por otros bancos como Wells Fargo, Bank One y Chase Manhattan Bank sin que hubiera lugar a ninguna repercusión jurídica.  Dado que lo anterior es inevitable, el reto principal de la dirección general consiste en innovar constantemente y en entregar servicios de calidad que ayuden a profundizar y estrechar la relación con los clientes.

Heterogeneidad

Nunca dos servicios van a ser exactamente iguales. En la producción de un servicio generalmente intervienen personas, cuyo desempeño puede variar de un día a otro, e incluso de una hora a otra. La heterogeneidad también resulta porque no hay dos clientes iguales y, en consecuencia, el mismo servicio producido por una misma persona bajo condiciones similares, puede generar en los clientes dos percepciones y experiencias disímiles e incluso, contrarias. 

El reto principal que resulta de la heterogeneidad es asegurar la calidad. La calidad depende de múltiples factores que son incontrolables para el proveedor del servicio, como por ejemplo la habilidad del cliente de articular sus necesidades y la voluntad del empleado de satisfacer dichas necesidades. Esta variabilidad hace poco probable que haya consistencia entre el servicio que se ofrece y las réplicas que se producen del servicio. 

Dos clientes entran al banco a hacer un retiro. Se ubican en la misma fila, uno detrás de otro, lo cual supone que las situaciones alrededor son las mismas para los dos, tienen interacción con los mismos clientes, son atendidos por la misma persona y su tiempo en cola es relativamente igual. Sin embargo, estos dos clientes pueden tener una percepción del servicio totalmente contraria. Uno de ellos necesita hacer un retiro para pagar su viaje de vacaciones, mientras que al otro se le vence una multa de tránsito.  Es probable que el primero esté mejor dispuesto a la interacción con el cajero, mientras que el segundo, afectado por su multa, esté intolerante y deje que eso afecte la interacción. La condición anímica de las personas es solo uno de múltiples factores que contribuyen a la heterogeneidad de los servicios. Este ejemplo ilustra cómo la actitud de los clientes al momento de recibir el servicio, un factor incontrolable para el proveedor, afecta positiva o negativamente su percepción sobre la calidad.  

Simultaneidad entre la producción y el consumo

Dada la imposibilidad de tener inventario, un servicio no se puede producir antes de ser vendido y consumido. Volviendo al ejemplo de la aerolínea, cuando un pasajero llega al aeropuerto, debe hacer una fila donde recibe colaboración del personal que provee información, hace marcar las maletas y luego poner un distintivo al equipaje de mano. En el mostrador debe interactuar con el personal de la aerolínea entrenado para esta labor. Después pasa a la puerta de embarque y por último aborda el avión que le va a proporcionar el servicio principal: transporte aéreo. El servicio se produce durante todas estas etapas y a lo largo del proceso productivo el pasajero está presente y participa activamente. 

La simultaneidad entre la producción y el consumo tiene varias implicaciones: 

· La calidad de los servicios y la satisfacción del cliente dependen en gran medida de lo que suceda en el proceso de producción. Influyen variables como las acciones de los empleados, el estado de ánimo de los clientes y su interacción con otros clientes y con los empleados.

· Es difícil generar economías de escala significativas a través de la centralización, debido a que generalmente es preferible que la operación se desarrolle en sitios convenientes para los clientes.

· Surge la necesidad de refinar el proceso de selección de personal y de contar con esquemas de capacitación y entrenamiento periódicos para los empleados. 

Si bien los retos anteriores tienen diversos orígenes e implicaciones, todos giran alrededor de un eje central. Esto es, lograr un entendimiento de las necesidades y expectativas de los clientes para diseñar servicios y elementos facilitadores, que permitan cerrar las brechas entre la producción de los servicios y las expectativas de los clientes.

Dadas las condiciones actuales del mercado y la creciente importancia de los servicios como parte de la propuesta de valor de las empresas, entender las características de los servicios e interiorizar los retos que suponen se convierte en un conocimiento valioso para desarrollar una fuente adicional de ventajas competitivas.
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