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El aspecto intangible de la seguridad

En Seguridad lo "intangible" del negocio es tanto o mas importante que lo real.
¢Como disenar el servicio de Seguridad que busca "ese" cliente en "ese" momento especi-
fico? Para ello analizaremos los criterios de compra empleados por los clientes.

Edgardo Frigo

efrigo@mr.com.ar
www.forodeseguridad.com

Muchas veces se tiende a dividir los
productos en dos grandes categorias:
los productos propiamente dichos, y
los servicios.

Suele ser muy dificil definir qué es
un servicio. En general se llaman "pro-
ductos" a todas las cosas que se pue-
den ver y tocar y por exclusion se defi-
ne a los servicios como "todo lo de-
mas". Desde este punto de vista, cuan-
do compramos un infrarrojo o una sire-
na estamos comprando un producto.
En cambio cuando compramos un
"producto intangible”, como por ejem-
plo el envio de una carta, estamos
comprando un servicio.

Mucha gente cree que la venta de
servicios es mas compleja o dificil por-
que el cliente no puede evaluarlos an-
tes de comprar. Podemos ver y tocar el
Infrarrojo o la sirena en el local de ven-
ta, por ejemplo, pero no podemos ha-
cer lo mismo con el envio de una carta.

Sin embargo, tampoco podemos co-
nocer por anticipado la deteccion del
infrarrojo ni la duracién que tendra la
sirena que estamos comprando. Todos
los productos y servicios son basica-
mente intangibles. Todos son prome-
sas de satisfaccion. Cualquier produc-
to o servicio no es solo tangible como
un infrarrojo o intangible como el envio
de una carta. Generalmente es una
mezcla de ambos.

Categorias de productos

Tanto para productos como para ser-
vicios, Theodore Levitt  habla de ca-
tegorias de productos:

1. El Producto Genérico es el pro-
ducto utilitario minimo. Es "cualquier
infrarrojo pasivo standard". Suele ser
el mas barato del mercado.

2. El Producto Esperado represen-
ta las expectativas minimas del Clien-
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te, como por ejemplo que el infrarrojo
tenga cierto precio y prestaciones ba-
sicas. Aqui, si queremos vender un in-
frarrojo a ese Cliente, deberemos sa-
tisfacer ese aspecto de sus necesida-
des. Este producto es el genérico mas
lo que espera el Cliente.

3. El Producto Aumentado es el
esperado mas "otras cosas" que le
agregamos para diferenciarnos. Es "e/
infrarrojo esperado" mas una marca
prestigiosa mas servirle café mientras
espera que nuestro vendedor lo atien-
da mas llevarle el producto a casa.
Este Producto es el esperado mas la
diferenciacion.

4. El Producto Potencial es el "pro-
ducto aumentado", mas todo lo que
pueda imaginar un fabricante de infra-
rrojos para conseguir mas Clientes y
mantenerlos.

Esta categorizacion es importante
porque cada uno de estos productos
es mas caro que el anterior. Cuando
s6lo vendemos un producto o servi-
cio genérico, competimos con muchi-
simos rivales y sélo podemos compe-
tir ofreciendo el precio mas bajo. A
medida que agregamos caracteristi-
cas, va aumentando el precio que
podemos cobrar.

Criterios de compra

En general los clientes deciden una
compra empleando una mezcla de dos
criterios:

a) Criterios de uso: Tienen que ver
con el producto esperado de Levitt. Es
lo que el Cliente espera del producto
en calidad y prestaciones como usua-
rio. En un infrarrojo, por ejemplo, son
criterios de uso el precio, la deteccion
o el gabinete.

b) Indicadores de valor, también lla-
mados criterios de sefialamiento: Per-
miten al usuario juzgar anticipadamen-
te el valor del producto aun sin haberlo
usado. Ejemplos de esto son la repu-
tacion del vendedor o fabricante, el
aspecto del envase, la publicidad acu-
mulada o la participacién de mercado.

El vinculo con el cliente

Los modelos que hemos visto mues-
tran distintos aspectos del vinculo en-
tre el Cliente y el Producto. Nos ense-
fian que antes de que un potencial
Cliente decida tomar nuestro servicio o
cuando decide abandonarlo pasan mu-
chas cosas en su cabeza, generalmen-
te en forma inconsciente. Conociendo
estos factores, podemos estructurar un
producto de mejor calidad y presentar-
lo de modo adecuado para ganar.

Hay dos elementos claves: unos ha-
cia adentro, la productividad, y otro
hacia afuera, la calidad.

* Productividad es la cantidad de
producto obtenida con una unidad de
recursos (tiempo, esfuerzo, capital, in-
formacién). Como es evidente, mejo-
rando nuestra productividad mejora-
mos nuestros ingresos.

* Calidad es un concepto subjetivo,
importante porque la unica calidad po-
sible es la que esta en la mente de nues-
tros Clientes y ademas de los criterios
puramente utilitarios, la subjetividad del
cliente esta influida por multiples aspec-
tos relacionados con el valor intangible
y con el posicionamiento

Disefiando el servicio

Si buscamos mejorar las ventas de
nuestra empresa comenzando con el
redisefio de nuestro producto o servi-
cio, es fundamental tener en cuenta no
solo sus aspectos concretos y tangi-
bles. Los aspectos intangibles del pro-
ducto - relacionados con deseos, ex-
pectativas, status y en general con su
posicionamiento - son al menos tan im-
portantes como su realidad concreta.

Vale la pena dedicar tiempo y esfuer-
zo para agregar "intangibles de va-
lor", con lo que se consigue aumentar
las defensas contra la competencia,
mejorar nuestro posicionamiento y po-
der cobrar un poco mas.

(*) Theodore Levitt fue profesor de Harvard
Business School y miembro del consejo de
Saatchi, en su momento una de las companias
de publicidad més importantes del mundo.
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