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ANALISIS DE LA PARTICIPACION DEL CONSUMIDOR
EN EL ENCUENTRO DE SERVICIO

por Luis Miguel Lopez Bonilla
y Jesus Manuel Lopez Bonilla

Departamento de Administracion de Empresas y Comercializacion e Investigacion de Mercados.
Universidad de Sevilla

RESUMEN: Los servicios y los productos fisicos presentan una serie de diferencias claras. Entre ellas, cabe re-
saltar la inseparabilidad de la produccién y el consumo de los primeros. En esta situacion, el consumidor no
sélo puede observar el proceso productivo del servicio sino que también puede interactuar en dicho proceso.
Precisamente, en este articulo tratamos de comprender la participacion del cliente en la produccion del servicio
y hacemos una especial referencia a los autoservicios, como formato claro que impulsa su mayor implicacion.

Palabras clave: consumidor, encuentro de servicio, autoservicio, servicio.

ABSTRACT: The services and the physical products present a series of clear differences. Among them, it is
possible to stand out the production and the consumption are inseparable. In this situation, the consumer not
only can observe the productive process of the service but that also he/she can interact in this process. Indeed,
in this article we try to understand the participation of the client in the production of the service and we make a
special reference to the self-services, as clear format that it impels his/her greater implication.

Key words: consumer, encounter service, self-service, service.

1. INTRODUCCION riormente descrita. Esta caracteristica se conoce
con el término de inseparabilidad entre la produc-
ciony el consumo, es decir, el productor o provee-
dor presta su servicio en el mismo instante en el
que se consume por parte del cliente. Como sugie-
ren Zeithaml y Bitner (2002), esto significa que el
consumidor se halla presente mientras se produce

Los servicios poseen una serie de caracteristicas
frente a los productos fisicos que dificultan su co-
mercializacion. Hasta cierto punto, los servicios no
pueden ser probados antes de su adquisicion, ni
pueden almacenarse para su venta en un tiempo

posterior al momento de su oferta, ni pueden ser
prestados de forma homogénea por los emplea-
dos de la organizacion, ni se producen con anterio-
ridad a su consumo. Nos interesa desarrollar este
ultimo aspecto.

La mayoria de los bienes o productos fisicos son,
normalmente, fabricados, vendidos y consumidos,
respetando esta secuencia de tiempo. Pero en los
servicios ocurre que se producen a la misma vez
que se consumen, una vez que ya han sido vendi-
dos. Por lo que queda alterada la secuencia ante-
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el servicio, por lo que observa e incluso puede to-
mar parte en el proceso de produccion. Asimismo,
es frecuente que los clientes interactlien unos con
otros en el proceso de produccion del servicioy, en
consecuencia, influyan mutuamente en sus expe-
riencias.

En el presente articulo nos centramos en la consi-
deracioén del cliente como un recurso productivo.
Previamente, analizamos los servicios entendidos
como sistemas, con objeto de comprender el pa-
pel que desempenan los consumidores en la pro-
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duccién del servicio. A continuacion, creemos con-
veniente describir el momento en el que se encuen-
tran ambas partes en la entrega del servicio,
haciendo un especial hincapié en la participacion
del cliente y en su faceta concreta de coproductor
del servicio. Un ejemplo destacado de esta partici-
pacion lo representan los sistemas de autoservicio
y, sobre todo, aquellos que se basan en el uso de
las tecnologias.

2. EL SERVICIO COMO SISTEMA

Langeard, Bateson, Lovelock y Eiglier (1981) pro-
porcionaron, mediante su «aproximacion sistemi-
ca», un marco conceptual con el que comprender
los problemas de la direccion comercial y del con-
sumidor de un producto que es producidoy consu-
mido al mismo tiempo. En su modelo de aproxima-
cion sistémica a los servicios, Langeard et al.
(1981) conciben la entrega del servicio a un consu-
midor como un sistema fundamentado en las inte-
racciones del cliente con los elementos siguientes:
(a) el personal de contacto de la empresa; (b) el so-
porte fisico (1); y (c) otros consumidores. El servi-
cio constituye el objetivo del sistema, esto es, el re-
sultado de la interaccion entre el cliente, el soporte
fisico y el personal de contacto (Eigler y Langeard,
1989).

En esta aproximacion, el sistema de prestacion del
servicio se divide claramente en aquellas partes
que son visibles al consumidory aquellas que no lo
son. En un primer momento, las partes visibles, los
otros consumidores y el propio consumidor consti-
tuyen el «sistema de servucciéon». Sin embargo,
anos méas tarde, Eiglier y Langeard (1989) amplian
estos elementos incluyendo en el sistema a la «or-
ganizacion interna», esto es, la parte no visible, que
habfa sido excluida en los primeros modelos (2).
Langeard et al. (1981) argumentan que la mayoria
de los autores hablan de los servicios que estan
siendo producidos, entregados o vendidos, pero
que no aciertan a expresar la simultaneidad del

(1) Elsoporte fisico se divide a su vez en dos categorias: los instrumen-
tos necesarios para el servicio, constituidos por todos los objetos, mue-
bles 0 maquinas puestos a disposicion del personal de contacto y/o del
cliente; y el entorno, formado por todo lo que se encuentra alrededor de
los instrumentos, como la localizacién, los edificios, el decorado, etc.
(EIGLIER y LANGEARD, 1989).

(2) A partir de la ampliacion de los elementos que constituyen el siste-
ma realizada por EAGLIER y LANGEARD en su publicacion de 1987 (edicién
espanola de 1989), la literatura especializada identifica al «sistema de
servuccion» con la produccion de servicios —véase, por ejemplo, el mo-
delo de Chias (1991)—.

proceso. Por lo que sugieren el uso del término
«sistema de servuccion», reconociendo de forma
explicita el rol de los consumidores en la creaciony
entrega del servicio.

El modelo de servuccion tiene interesantes impli-
caciones para el comportamiento del consumidor.
El sistema de servuccion implica que los consumi-
dores tienen un papel que desempenar en la pro-
duccioén del servicio que ellos mismos reciben. Un
consumidor que se desvia de los procedimientos
dados por la empresa puede arriesgar no soélo el
servicio que recibe, sino también la calidad del ser-
vicio recibido por otros consumidores. Andreasen
(1983) argumenta que comprender el papel de los
consumidores en el proceso de produccion es la
clave para comprender el comportamiento del
consumidor en los servicios. Bateson (1985) cita
algunos trabajos empiricos pioneros en esta area y
comenta la importancia de considerar a la empre-
sa de servicio como un sistema abierto. Tal pers-
pectiva requiere que el consumidor sea visto como
una parte integrante de la empresa, entendiendo
que el comportamiento del consumidor es crucial
para la satisfaccién tanto del consumidor como del
personal con quien los clientes interactdan.

Schneider y Bowen (1995) establecen tres areas
dentro de una organizacion de servicios: los clien-
tes, la fronteray la coordinacion. La primera zona la
forman los clientes que constituyen el fundamento
de cualquier organizacién de servicios; la frontera
es el lugar donde el cliente se encuentra con la or-
ganizacion, produciéndose la interaccion entre el
personal que presta el servicio y los consumidores
del mismo, de ahi la importancia del personal de
contacto; y, por Ultimo, la tercera zona constituye,
principalmente, la tarea de coordinacion realizada
por los directivos de la organizacion. Este modelo,
segln sostienen sus propios autores, contrasta
claramente con el modelo tradicional de division
funcional de una organizacion —marketing, recur-
sos humanos y direccion de operaciones—.

Lovelock y Wright (1999) definen el sistema de ser-
vicio como un conjunto de subsistemas: 1) el servi-
cio de operaciones, donde son procesados los
recursos y donde se crean los elementos del servi-
cio; 2) el servicio de entrega, que es aquella parte
del sistema donde tiene lugar la reunién de los ele-
mentos de la organizacién y el consumidor, y don-
de se entrega el producto, incluyendo los elemen-
tos visibles de las operaciones de servicio; 3) el
servicio de marketing, que representa cualquier
tipo de contacto entre la organizaciéony el consumi-
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dor, desde la publicidad hasta la facturacion, inclu-
yendo al servicio de entrega. Una parte de este sis-
tema es visible al consumidor, mientras que otra
parte esta oculta en lo que se denomina nucleo
técnico, pudiendo ser desconocida para el consu-
midor. Algunos autores usan el término «frente al
publico» y «en la trastienda» (Mangold y Babakus,
1991), y otros, usando la terminologia del &mbito
teatral, lo llaman «delante del telon» y «detras del te-
l6n» (Grove, Fisk y Bitner, 1992).

3. EL ENCUENTRO DE SERVICIO

Chase (1978, 1981, 1984) introduce el concepto de
contacto del consumidor con el proceso de servi-
cio. El contacto del consumidor se refiere a la pre-
sencia fisica del consumidor en el sistema de en-
trega del servicio, aunque, como apuntan Glober-
son y Maggard (1991), el contacto con el sistema
podria producirse también mediante las telecomu-
nicaciones.

Actualmente se utiliza con mucha frecuencia la ex-
presion «<momento de la verdad» para identificar al
encuentro del cliente con cualquier aspecto del ser-
vicio. El inventor de este término fue Richard Nor-
mann, que lo aplicé en un estudio escrito en sueco
que data de 1978. Mas tarde, en 1984, apareceria
en inglés, en su libro titulado Service Management:
Strategy and Leadership in Service Business. Asi lo
constatan autores como Gronroos (1994, pp. 14),
Schneider y Bowen (1995, pp. 19) y Lovelock y
Wright (1999, pp. 389). Esta expresion ha sido apli-
cada con éxito en el mundo empresarial por el tam-
bién sueco Jan Carlzon, que publicara su libro titula-
do El Momento de la Verdad (3) en 1985, cuando
presidia la compania Scandinavian Airlines System.
Debido a la cercania de fechas, se ha dado cierta
confusion en la atribucion de la autoria de dicho
concepto, como hemos encontrado en algun otro
texto, como el de Cottle (1991, pp. 67), que se de-
canta por Carlzon. En cambio, es el propio Carlzon
(en Gronroos, 1994), al referirse a sus reflexiones
por escrito sobre la gestion de las empresas de ser-
vicios, quien declara que «es posible que esta deno-
minacion no sea del todo original, pero la misma me
conmociond con la fuerza de una revelacion».

Schneider y Bowen (1995) subrayan la importancia
del encuentro en la determinacion de la calidad de

(3) Ellibro fue traducido y editado en espariol en 1991.
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los servicios, ya que 0s servicios suponen una ex-
periencia psicoldgica mas que una posesion fisica.
Las accionesy los procesos, mas que los atributos
fisicos del producto, son los que determinan la sa-
tisfaccion del cliente con la organizacién que pres-
tan los servicios. En los servicios la calidad depen-
de de la experiencia de los clientes en el momento
de laentrega, mientras que en la compra de bienes
la calidad depende de la experiencia con los atribu-
tos fisicos y el uso. Las organizaciones que prestan
servicios crean las experiencias en los consumido-
res, fundamentalmente, en la entrega del servicio,
mientras que las que producen bienes crean las
experiencias cuando el consumidor usa el produc-
to, que suele ser en un lugary en un tiempo distin-
tos al que fueron producidos, al contrario de lo que
ocurre con |0s servicios.

Solomon, Surprenant, Czeipel y Gutman (1985) de-
finen el encuentro de servicio como interacciones
cara a cara entre un comprador y el vendedor en
una situacioén de servicio. Ellos sostienen que la en-
trega de servicio mediante una maquina requiere
distinto tratamiento que la entrega por parte de un
empleado.

Para Shostack (1985) el encuentro de servicio es el
periodo de tiempo durante el cual el consumidor in-
teractlia directamente con el servicio. La definicion
incluye la interaccion personal y la automatizada o
mecanizada. Este trabajo divide el encuentro de
servicio en tres categorias, una de ellas es denomi-
nada como «el encuentro remoto», que se asemeja
a la entrega de autoservicio.

Bitner, Booms y Mohr (1994), Keaveney (1995) y
Winstead (1997) tienen definiciones similares a la
aportada por Shostack (1985), coincidiendo en
que el encuentro de servicio es el momento de inte-
raccién entre un consumidor y una organizacion.

Bitner, Brown y Meuter (2000) afirman que los en-
cuentros de servicio son momentos criticos de la ver-
dad en los que los consumidores, a menudo, desa-
rrollan una impresién imborrable de una empresa. En
realidad, el encuentro es, frecuentemente, el servicio
bajo el punto de vista del consumidor (Bitner, 1990).
Los encuentros pueden tener lugar cara a cara en el
lugar real de prestacion del servicio, a través del telé-
fono, mediante el correo o a través de Interet. Cada
encuentro es una oportunidad para que la empresa
se venda, refuerce sus ofertas y satisfaga al consumi-
dor. Sin embargo, cada encuentro es también una
oportunidad para el fracaso (Bitner, Brown y Meuter,
2000). Un encuentro de servicio ineficaz, o sin éxito,
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puede suponer costes significativos para la empresa,
tales como los derivados de tener que repetir el servi-
cio de nuevo, de compensar a los consumidores por
una pobre realizacién, de una pérdida de los consu-
midores y de una comunicacion boca-oreja negativa

(Bitner et al., 1994; Keaveney, 1995; Tax y Brown,
1998; Tax, Brown y Chandrashekaran, 1998).

El papel del empleado que presta el servicio y sus
interacciones personales han sido considerados
como aspectos criticos para el éxito del encuentro
de servicio (Hurley, 1998; Hurley y Estelami 1998;
Winsted, 1997; Dabholkar, Thorpe y Rentz, 1996;
Mittal y Lassar, 1996), de ahi que la mayoria de los
investigadores de los encuentros de servicio se ha-
yan centrado en las interacciones interpersonales,
principalmente entre los consumidores y los em-
pleados de la empresa (Bitner, Booms y Tetrault,
1990; Mohry Bitner, 1995; Price, Amouldy Deibler,
1995; Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman,
1985; Surprenant y Solomon, 1987). Por ejemplo,
Solomon et al. (1985) exploraron la personalizacion
en la interaccion entre los proveedores de servicio
y los consumidores y la satisfaccion resultante del
consumidor con el servicio. También se han reali-
zado diversos trabajos que han estudiado las inte-
racciones consumidor-consumidor en los lugares
de prestacion de los servicios (Grove y Fisk, 1997;
Martin y Pranter, 1989). Igualmente, ha habido
otros estudios que han examinado la dinamica in-
terpersonal en un contexto de recuperaciéon memo-
ristica de los encuentros de servicio y el impacto re-
sultante sobre la satisfaccion (Smith y Bolton,
1998; Taxy Brown 1998; Tax, Browny Chandrashe-
karan, 1998).

Bajo el prisma de las relaciones interpersonales y
utilizando la perspectiva de la literatura de la psico-
logia social, Barbara Gutek (1999) establece la di-
ferenciacion entre dos caminos basicos para en-
tregar los servicios: el encuentro y la relacion. Para
esta autora, la relacion de servicio posee tres ca-
racteristicas esenciales: 1) identificacion reciproca
entre prestador del servicio y cliente; 2) esperanza
de tener futuras interacciones; y 3) una historia de
interacciones compartidas.

En cambio, un encuentro de servicio no tiene nin-
guna de esas tres propiedades claves de la rela-
cion de servicio mencionadas anteriormente. El en-
cuentro tiene lugar entre dos extranos que no es-
peran interactuar en el futuro. Los empleados que
prestan el servicio son intercambiables, no existen
diferencias, en principio, respecto a las personas
que prestan el servicio. El servicio esté estandari-

zado, pudiendo elegir el cliente entre unas pocas
opciones al recibirlo (Gutek, 1999).

Gutek, Bhappu, Liao-Troth y Cherry (1999) y Gutek
(1999; 2000) describen una categoria intermedia en-
tre el encuentro y la relacion de servicio, que se trata
de la pseudorrelacion de servicio. Posee las mismas
caracteristicas de las relaciones pero los sujetos que
interactlian son el cliente y la organizacion, y no el
empleado. Son encuentros que se producen cuando
el consumidor va a la misma organizacion pero reci-
be los servicios, de manera ocasional, por distintos
empleados. En las pseudorrelaciones, por tanto, no
hay identificacion reciproca entre comprador y ven-
dedor, aunque sf la hay entre comprador y empresa.
Tampoco existe una restriccion de la informacion res-
pecto a los dos sujetos que intervienen, sino que la
informacion sobre el consumidor esta disponible
para cualquier prestador potencial del servicio.

4, EL CONSUMIDOR EN EL ENCUENTRO
DE SERVICIO

Silpakit y Fisk (1985) definen la participacion del
consumidor como el grado de esfuerzo que realiza
el cliente, tanto mental como fisico, con objeto de
participar en la produccion y en la entrega de los
servicios. En una linea parecida, Dabholkar (1990)
define este concepto como el grado en el que el
cliente esta implicado en la produccion y entrega
del servicio.

Lovelock y Wright (1999) agrupan a los servicios en
tres niveles de contacto en funcién a lo extensa que
sea la interaccion con el personal que presta el ser-
vicio, los elementos fisicos 0 ambas cosas alavez.

Los servicios de alto contacto son los que respon-
den a una interaccién significativa entre los consu-
midores, el personal de servicio y/o los equipos
materiales. Suelen ser aquellos que son recibidos
facilmente por los consumidores de manera perso-
nal y los consumidores estan activamente implica-
dos con la organizacion y con los empleados du-
rante toda la entrega del servicio (por ejemplo, ser-
vicios de peluqueria o servicios médicos). En la
actualidad, la tecnologia puede transformar a un
buen numero de servicios que tradicionalmente
han sido de alto contacto interpersonal, permitien-
do que se pueda elegir una opcion de bajo contac-
to, como es el caso, por ejemplo, de la banca al por
menor, de la compra de mercancias y de la educa-
cién universitaria.
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Los servicios de contacto medio implican sélo una
limitada cantidad de contactos entre los consumi-
dores y las operaciones de servicio. Suponen si-
tuaciones en las que los consumidores tienen faci-
lidad para visitar los servicios del proveedor (sien-
do procurados en casa o en otro lugar), pero el
contacto no permanece durante toda la entrega del
servicio o solo hay un contacto moderado con el
personal. El proposito de estos contactos esta a
menudo limitado por los siguientes aspectos: 1) el
establecimiento de unarelaciény la definicion de la
necesidad de un servicio (por ejemplo, una consul-
tora o un asesor financiero, a los que los clientes le
hacen una visita inicial a la oficina de la empresa
pero que, a partir de ese momento, tienen interac-
ciones limitadas durante la produccién del servi-
cio); 2) inspeccionar una posesion fisica sobre la
que se esta prestando el servicio; o bien, 3) intentar
resolver un problema.

Los servicios de bajo contacto son aquellos que
requieren un escaso o nulo contacto directo entre
los consumidores y las operaciones de servicio.
Los contactos tienen lugar de manera remota a
través de los canales de distribucion electrénicos
o fisicos, son servicios dirigidos hacia la mente del
consumidor (4) (por ejemplo, la radio, la televi-
sién) o de naturaleza intangible prestados sobre
otro intangible (por ejemplo, los seguros). Tam-
bién estarian incluidos los servicios sobre la pro-
piedad en los que el objeto que requiere el servi-
cio puede ser enviado al lugar de prestacion del
servicio o ser susceptible de reparaciones remo-
tas electronicamente desde la vivienda del consu-
midor (cada vez mas utilizado para resolver los
problemas de software). Por Ultimo, como ya he-
mos mencionado, muchos servicios de elevado
contacto interpersonal estan siendo transforma-
dos en servicios de bajo contacto, como la com-
pra desde casa, la banca por teléfono o la bus-
queday compra de productos a través de la World
Wide Web (Lovelock y Wright, 1999).

Eiglier y Langeard (1989) consideran distintas for-
mas de participacion del consumidor en el servicio.
Por un lado, la participacién puede darse en la fase
de especificacion de la prestacion, en la fase de la
accion propiamente dicha o en la fase de control
del resultado y del proceso. Por otro lado, la partici-
pacion puede ser fisica, intelectual o afectiva.

(4) Hace referencia a la clasificacion de los servicios dada por
LOVELOCK, en la que hay una categorfa de servicios dirigidos a la mente
del consumidor.
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Chase (1978, 1981, 1984) define la extension del
contacto como el porcentaje de tiempo que el
consumidor esta en el sistema, comparandolo
con el tiempo total que supone la realizaciéon com-
pleta del servicio (5). La hipdtesis sugerida por
Chase es que un servicio de elevado contacto es
mas dificil de estandarizar y controlar que un ser-
vicio de bajo contacto y que, por lo tanto, genera
mas altos costes de operacion. Asi, una posible
estrategia que podria ser adoptada por las empre-
sas que desean mejorar su productividad es dise-
Aar sistemas de entrega de bajo contacto (Chase,
Aquilano y Jacobs, 2001).

Bitner, Faranda, Hubbert y Zeithalm (1997) estu-
dian la produccion del servicio mediante niveles de
participacion bajo, moderado y alto. La participa-
cion baja se define como la necesidad de la pre-
sencia del cliente durante la entrega del servicio. La
participacién moderada implica al cliente como un
recurso para crear el servicio. Y la alta participacion
supone que el cliente esta implicado activamente
en la creacién mutua del servicio.

Schneidery Bowen (1985) aseveran que el consu-
midor en un encuentro de servicio no puede ser
visto como un sujeto pasivo e inanimado similar a
los materiales que se utilizan en la produccién de
un bien, como ocurre en las organizaciones ma-
nufactureras. En los servicios, los consumidores
participan activamente y libremente, pudiendo
cortar la relacion con el proveedor en cualquier
momento. Cualquier cambio en el servicio debe
ser implantado contando con las necesidades del
consumidor, previniendo sus reacciones poten-
ciales al cambio.

Bettencourt (1997) expresa el concepto de coope-
racion voluntaria en un servicio (6), que se refiere a
los comportamientos del consumidor que faciliten
la entrega de un servicio de calidad, asi como se-
Aala lo importante que es su cooperacion, amabili-
dady respeto y, también, la observacion de las re-
glas dictadas por la direccion de la organizacion
prestadora de los servicios.

(5) Parece que CHASE no habla de participacion, sino de la presencia
del consumidor en la tarea.

(6) Esta categoria, junto con la promocién del servicio —lealtad, en pa-
labras de BETTENCOURT— la colaboracion en las tareas directivas —par-
ticipacion, segun este autor—, forman parte de otro concepto mas am-
plio que es el de la realizacion voluntaria del consumidor.
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5. EL CONSUMIDOR COMO
COPRODUCTOR DE LOS SERVICIOS

Ciertos investigadores argumentan que las empre-
sas deberian ver a los consumidores como em-
pleados a tiempo parcial, pudiendo influir en la pro-
ductividad y en la calidad de los procesos y en los
productos finales (Bowen, 1986; Lovelock y Young,
1979; Mills y Morris, 1986; Kelley, Donnelly y Skin-
ner, 1990; Mills, Chase y Margulies, 1983). Los
consumidores acttian no sélo como tales consumi-
dores sino también como productores, conducién-
donos a laidea de que no basta con dirigir el traba-
jo de los empleados sino que también es necesario
administrar el de los consumidores. Ello significa
que los directivos deben ver a los clientes como re-
cursos humanos disponibles para la empresa (Kerr
y Jermier, 1978; Ulrich, 1989). Esta perspectiva re-
quiere un cambio en la mente empresarial, como
Schneider y Bowen (1995) apuntan que «si pensa-
mos en el consumidor como un empleado parcial,
debemos comenzar a pensar de manera diferente
sobre lo que esperamos que los consumidores
aporten al encuentro de servicio. Ahora ellos no
solo deben traer expectativas y necesidades sino
también competencias relevantes para la produc-
cién, que hagan posible que estos jueguen el pa-
pel de empleados parciales. El reto para la direc-
cion de los servicios es profundo». Pero el proble-
ma es que los consumidores no son personas con
los mismos miedos y compromisos que los em-
pleados, por lo que son mas dificiles de manejar.
En realidad, muchas empresas de servicios perci-
ben a los clientes como algo molesto para ser in-
troducidos en el proceso de produccion. La cues-
tién es cémo incrementar la productividad de tus
clientes sin crear las consecuencias negativas de
su presencia durante la produccion (Schneider y
Bowen, 1995).

La respuesta esté en tratar a los consumidores como
empleados parciales usando la misma légica que se
utiliza con los recursos humanos en cualquier empre-
sa, para lo cual es conveniente seguir los requisitos
que se enumeran (Lovelock y Wright, 1999):

1. Realizar un anédlisis de los papeles actuales de
los consumidores en la empresa y compararlos
con los que les gustaria que tuvieran.

2. Determinar silos consumidores son conscien-
tes de como se espera que ellos actlen y si tienen
las capacidades necesarias. Estas dos caracteris-
ticas son denominadas por Schneider y Bowen
(1985) como claridad y habilidad, respectivamente.

3. Motivar a los consumidores asegurandoles
que se les recompensara por realizar bien su labor
(por ejemplo, la satisfaccion de una mejor calidad y
un producto mas personalizado, lo divertido de
participar en el proceso real o la creencia que su
propia productividad acelera el proceso y consigue
reducir costes).

4. Medir regularmente la realizacién de los con-
sumidores. Si ésta resulta insatisfactoria, habra
que intentar cambiar su papel y los procedimientos
en los que estan implicados los consumidores. Las
acciones correctivas pueden suponer el cambio de
los sistemas y procedimientos, tal vez simplifican-
dolos o haciéndolos méas amigables. De manera
alternativa, se puede considerar a estos consumi-
dores como si hubieran terminado la relacién con
la empresa (amablemente, por supuesto) y buscar
otros nuevos.

Dedicaremos unas lineas méas a cada uno de los
cuatro pasos o requisitos mencionados por Love-
lock y Wright (1999). Asf, Schneider y Bowen (1995)
establecen cuatro etapas en el trabajo de los clien-
tes, que deben ser tenidas en cuenta por los direc-
tivos a la hora de pensar acerca del comportamien-
to que esperan de los consumidores de sus pro-
ductos, como se detalla seguidamente.

1. El encuentro de preservicio: esta etapa supone
que los consumidores deben prepararse para el en-
cuentro de servicio. Por ejemplo, una clinica le envia
a un paciente las instrucciones que debe seguir du-
rante las horas anteriores a hacerse una prueba.

2. El encuentro en sf mismo: implica lo que el
cliente debe realmente hacer durante el encuentro
de servicio mientras se realiza el nlcleo del servicio.
Por ejemplo, en un cajero automético el cliente debe
seguir las instrucciones que le indica la maquina.

3. Desacople: esta fase supone lo que el cliente
debe hacer para concluir el proceso de entrega del
servicio. También puede implicar que la organiza-
cion quiera que los consumidores dejen solos al
personal que ha prestado el servicio.

4. Postencuentro: incluye qué es lo que los clien-
tes deben continuar haciendo después del en-
cuentro para ayudar a garantizar la eficacia del
mismo. Por ejemplo, los pacientes deben conti-
nuar tomando sus medicinas y los propietarios de
automdoviles deben continuar el mantenimiento re-
gular de sus vehiculos.
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Los directivos no sélo deben pensar, cuidadosa y
estratégicamente, qué comportamientos esperan
de sus consumidores a traves de estas cuatro eta-
pas, sino que deben saberlo comunicar a sus
clientes y asegurarse que éstos conocen con clari-
dad lo que se espera de ellos, especialmente
cuando estan llevando a cabo el papel de copro-
ductores por primera vez (Bitner, Faranda, Hubbert
y Zeithalm, 1997).

Ademas, es necesario que los consumidores po-
sean la habilidad adecuada para coproducir el
servicio, para lo cual podemos utilizar dos estra-
tegias generales de recursos humanos: selec-
cion y entrenamiento. ¢Sobre cuél de ellas es
conveniente poner el énfasis? {Puede la organi-
zacion realmente excluir a los clientes que no po-
sean los conocimientos, capacidades y habilida-
des para la coproduccién o tiene que aceptar a
todos los consumidores por razones economi-
cas o legales? Canziani (1997) sostiene que al
igual que la direcciéon de recursos humanos co-
mienza con el reclutamiento y la seleccion, esto
mismo deberia aplicarse a los empleados parcia-
les. Sila coproduccion requiere capacidades es-
pecificas, las empresas deberfan dirigir sus es-
fuerzos de marketing en el reclutamiento de nue-
vos consumidores que tengan las competencias
necesarias para la realizacion de las tareas re-
queridas. Algunas empresas pueden usar me-
canismos tales como altos precios o elevados
requisitos de admision para garantizar su inte-
racciéon solamente con consumidores cuyos atri-
butos personales se ajustan de forma correcta a
los atributos requeridos para participar en los sis-
temas de entrega de servicio. La mayoria de las
empresas, sin embargo, no pueden hacerlo. En
su lugar, aceptan a cualquier consumidor poten-
cial porque el conjunto de atributos relevantes
para separarlos es demasiado amplio y ambiguo
0 porgue piensan que deberfan luchar unicamen-
te para obtener suficientes clientes, no trabajar
para excluirlos. En tales circunstancias, el entre-
namiento es la clave para conseguir la habilidad
de los clientes (7).

Ademas de los aspectos relativos a la habilidad y
claridad, es conveniente motivar a los consumido-
res para que se impliquen en las tareas de copro-

(7) Lanecesidad de las empresas de servicio de proporcionar entrena-
miento a sus consumidores estéa creciendo répidamente por dos tenden-
cias aparentemente opuestas: la mayor sofisticacion tecnoldgica de los
sistemas de entrega de servicio y el florecimiento de los autoservicios
(SCHNEIDER y BOWEN, 1995).
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duccién, haciéndoles apreciar que hay algo para
ellos —alguna clase de recompensa—. Los directi-
vos de servicio deben valorar los diferentes tipos
de recompensas que podrian darse, cémo vincular
la recompensa al éxito completo de la tarea y mos-
trar claramente a los consumidores en qué consis-
ten las recompensas y qué tienen que hacer para
obtenerlas.

Esencialmente, existen dos tipos de recompensas:
intrinsecas y extrinsecas. Las intrinsecas se aso-
cian a las satisfacciones personales de hacer algo
bien. Asi, las investigaciones realizadas por Lan-
geard, Bateson, Lovelock y Eiglier (1981), Bateson
(1985) y Dabholkar (1996) demuestran que algu-
nos tipos de consumidores que prefieren la alter-
nativa de autoservicio, encuentran intrinsecamente
mas satisfaccion en el uso de los cajeros automati-
COs que en las transacciones realizadas por un em-
pleado. Las empresas que consideran la introduc-
cién de una alternativa de autoservicio o un siste-
ma de entrega con unos elevados requisitos de
coproduccion deberian llevar a cabo investigacio-
nes de mercado para identificar qué grupos de
consumidores (si los hay) encuentran la recom-
pensa por si mismos.

Si las recompensas intrinsecas no son suficientes
para motivar al cliente, se debe considerar qué re-
compensas extrinsecas podrian ofrecerse. Primero
se debe determinar cual de ellas es altamente valo-
rada por los consumidores que quieren participary
después especificar claramente las reglas para ob-
tener las recompensas (Schneider y Bowen, 1995).

Por Ultimo, las empresas necesitan recoger informa-
cién no sodlo de la satisfaccion de los consumidores
sino también del desempefo de los mismos. Con
frecuencia los consumidores se culpan de los ma-
los resultados —al menos, parcialmente—, lo que
provoca que se encuentren menos insatisfechos
con el proveedor de servicios que cuando piensan
que éste es el responsable y podria haber evitado el
problema (Bitner, 1990; Folkes, 1988; Bitner, Faranda,
Hubbert y Zeithaml, 1997). Sin embargo, Schneider
y Bowen (1995) afirman que no se debe culpar a los
clientes de un mal resultado, sino que todos son fa-
llos de la empresa porque alguno de los componen-
tes del sistema de produccién del servicio no pro-
porciona a los consumidores las caracteristicas de
claridad, habilidad y/o motivacién. Una claridad limi-
tada puede subsanarse con una visibn mas com-
pleta y precisa sobre qué es lo que se espera de
ellos; una habilidad escasa puede invertirse si se
vuelve a pensar sobre la conveniencia de la partici-
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pacion de los consumidores en ese trabajo, o bien,
mejorando el entrenamiento, las instrucciones o la
asistencia de los empleados; y una motivacion re-
ducida se puede corregir mediante el aumento de
los incentivos del desempeno correcto o la introduc-
cién de penalizaciones por un rendimiento bajo.
Otra respuesta puede consistir en revisar el analisis
del trabajo del consumidor y las acciones correcti-
vas pueden suponer el cambio de los sistemas y
procedimientos, tal vez simplificandolos o hacién-
dolos mas amigables.

6. LA PARTICIPACION DEL CONSUMIDOR
EN EL AUTOSERVICIO

Globerson y Maggard (1991), tomando como refe-
rencia la participacion del cliente en la prestacion
del servicio, establecen dos extremos opuestos
para las transacciones de servicios, como son:

e Transacciones de servicio completo. El consumi-
dor especifica la compra, con todas las actividades
requeridas realizadas por el prestador del servicio.
Asi, un prestador del servicio realiza una porcién de
las actividades junto con el consumidor y el resto
de las actividades son realizadas en la trastienda.

e Transacciones de autoservicio. Una parte impor-
tante de la transaccion es llevada a cabo por el
consumidor. El porcentaje de tiempo que el consu-
midor esté dedicado a realizar, solamente, las acti-
vidades relacionadas con la transaccion se define
como la intensidad del autoservicio. Puede supo-
ner desde un pequeno porcentaje hasta cerca del
100%, pero nunca alcanzara el 100% ya que siem-
pre hay preparativos que deberé realizar el presta-
dor del servicio. Por ejemplo, el uso de los cajeros
automaticos para realizar diferentes transacciones
de caja se percibe como una actividad de autoser-

TABLA 1.

vicio, aunque la maquina debe ser preparada tam-
bién por el empleado del banco.

Globerson y Maggard (1991) sefalan que las acti-
vidades de autoservicio que son necesarias para
completar una transaccion son las realizadas por
los consumidores sin la presencia de ningin em-
pleado de la organizacion (prestador del servicio).
Esta definicion nos permite diferenciar entre el ser-
vicio completo, en el cual el prestador del servicio y
el consumidor interacttan, y el tiempo de contacto
del autoservicio, donde el consumidor realiza acti-
vidades relacionadas con el servicio que hubieran
sido realizadas por el prestador del servicio. El con-
tacto del consumidor sigue un continuo, con una
graduacion que va desde el servicio completo has-
ta el autoservicio. La matriz que se muestra a conti-
nuacion incluye ejemplos de servicios en las casi-
llas formadas por la interseccién de las variables si-
guientes: «contacto con el prestador del servicio» y
«servicio del consumidor».

El area de la literatura que se ha ocupado del desa-
rrollo de la participacion del consumidor en la pres-
tacion del servicio ha ignorado, tradicionalmente,
el escenario de la produccién completa por parte
del consumidor. Los investigadores preocupados
por este tépico han explorado el crecimiento de la
participacion conjunta entre el consumidor y el pro-
veedor pero no han tenido en cuenta la creciente
produccion completa del servicio por parte del
consumidor de manera independiente (Dabholkar,
1996).

Dos estudios pioneros abren el camino a las futu-
ras investigaciones sobre el topico del autoservi-
cio. En el primero de ellos, Langeard, Bateson, Lo-
velock y Eiglier (1981) exploraron la segmentacion
de mercados basada en el deseo de participar ac-
tivamente en la entrega de servicios. Este estudio
intentaba identificar y describir aquellos consumi-

Transacciones de servicio completo y de autoservicio

Servicio del consumidor

Completo

Autoservicio

Alto contacto con el prestador del

servicio Teatro

Visita a la consulta de un médico

Seleccién de frutas y vegetales en supermercado
Cafeterfa'y bufe

Bajo contacto con el prestador del

servicio Préstamo bancario

Taller de reparacion de coches

Cajero automatico
Transferencia electronica de fondos

Fuente: GLOBERSON y MAGGARD (1991).
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dores que podian desear participar en una alterna-
tiva de entrega de autoservicio. El estudio se centra
en seis escenarios diferentes de autoservicio: un
banco, una gasolinera, un hotel, un aeropuerto, un
restaurante y la venta de cheques de viaje. En cada
escenario los entrevistados mostraban su prefe-
rencia de ser atendidos por una alternativa de un
servicio completo o de un autoservicio. Encontran-
dose que los participativos tienden a ser mas jove-
nes, solteros, mejor educados y con mas bajos ni-
veles de ingresos. Ademas, solo un pequeno por-
centaje de la muestra podia ser calificado como
participativo a través de los seis escenarios. Esto
confirmaba los hallazgos de un estudio anterior,
gue encontrd también que la participacion en los
autoservicios parecia estar mas relacionada con la
situacién que con caracteristicas personales (Lo-
velock y Young, 1979).

Sin embargo, se observé que un segmento signifi-
cativo de cada escenario elegia el modelo partici-
pativo, a pesar de que en el escenario se controla-
ban algunos de los beneficios —tales como aho-
rros de tiempo y de coste— que estan asociados,
tipicamente, a las situaciones de autoservicio. Por
el contrario, habia usuarios que nunca eligieron el
modelo participativo, llegandose a la conclusion
de que algunas personas encuentran la participa-
cion en la produccion de un servicio inherentemen-
te atractiva, mientras que otras no. Ademas, habia
grupos de tamarno considerable de consumidores
indecisos. Estos consumidores no tenfan fuertes
sentimientos acerca de la participacion en el auto-
servicio, ilustrando la importancia de comprender
los factores que pueden ser usados para manejar
este numeroso grupo de consumidores indecisos.

Un segundo estudio influyente en el campo del au-
toservicio exploro la eleccién entre las opciones de
hacerlo uno mismo y los sistemas tradicionales de
entrega interpersonales (Bateson, 1985). Como en
la investigacion anteriormente descrita, este estu-
dio examiné un amplio abanico de situaciones de
servicio y la respuesta de los consumidores a las
alternativas disponibles. Bateson (1985) investigd
si el autoservicio era atractivo cuando los incenti-
vos de ahorros de tiempo y monetarios estaban
controlados. Como en el estudio de Langeard et al.
(1981), se determind que existia un grupo significa-
tivo que elegia usar el autoservicio a pesar de que
los beneficios usuales de ahorros de tiempo y dine-
ro eran suprimidos. Bateson también exploré si la
propension a participar variaba de un servicio a
otro. Pero contrariamente a los dos estudios ante-
riores, donde se concluia que la participacion esta-
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ba relacionada con una situacion especffica (Lan-
geardetal. 1981; Lovelocky Young 1979), Bateson
(1985) concluyd que la propension a participar
puede trascender a los servicios particulares.

Debemos senalar que en los trabajos menciona-
dos de Bateson (1985), Langeard, Bateson, Love-
lock y Eiglier (1981), Lovelock y Young (1979) y
Globersony Maggard (1991) no se distingui¢ entre
los autoservicios intensivos en mano de obra y los
basados en la intervencion de una tecnologia. Pue-
de que diferentes factores sean relevantes para la
aceptacion de cada una de estas dos alternativas,
haciéndose necesario la exploracion de sus dife-
rencias.

6.1. EIl consumidor en el autoservicio
tecnolégico

El uso creciente de las tecnologias de la informa-
cion esta fomentando el fenébmeno de la produc-
cion completa del servicio por parte del cliente.
Estas nuevas posibilidades de entrega de los servi-
cios son totalmente diferentes y estan cambiando
significativamente la estructura general de las rela-
ciones entre los consumidores y las empresas (Bit-
ner, Brown y Meuter, 2000; Dabholkar, 2000; Meu-
ter, Ostrom, Roundtree y Bitner, 2000; Parasura-
man, 2000; Rust, 1999).

Meuter, Ostrom, Roundtree y Bitner (2000) realizan
una clasificacion de lo que denominan «sistemas
de autoservicios tecnolégicos» (SSTs), basandose
en una matriz en la que las columnas representan
los tipos de tecnologia que las empresas usan
para interferir con los consumidores en los encuen-
tros de autoservicio y las filas atienden a los propé-
sitos de la tecnologia desde la perspectiva del con-
sumidor, esto es, aquello que el consumidor puede
llevar a cabo usando la tecnologia. En la tabla 2 se
representa esta matriz, con algunos ejemplos que
pretenden aclarar su significado.

Los tipos de interfaces tecnolégicos incluyen las
tecnologias basadas en el teléfono y varios siste-
mas interactivos de respuesta de voz, conexiones
directas online e interfaces basados en Internet,
quioscos interactivos y tecnologias de video o de
compact-disc (CD). Estas tecnologias son usadas,
algunas veces, de forma combinada. Por ejemplo,
una empresa proporciona un CD que permite al
consumidor visualizar los productos o servicios v,
después, entrar directamente en una pagina web
para tener una mayor informacién o para hacer el

€C

17



https://www.researchgate.net/publication/240274124_Technology_Readiness_Index_Tri_A_Multiple-Item_Scale_to_Measure_Readiness_to_Embrace_New_Technologies?el=1_x_8&enrichId=rgreq-b47f0b1d47014138634df2a3da563e64-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MjQzNjQ1O0FTOjM0OTk4Njk1Mzk0MDk5MkAxNDYwNDU0ODAwMTAz
https://www.researchgate.net/publication/240274124_Technology_Readiness_Index_Tri_A_Multiple-Item_Scale_to_Measure_Readiness_to_Embrace_New_Technologies?el=1_x_8&enrichId=rgreq-b47f0b1d47014138634df2a3da563e64-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MjQzNjQ1O0FTOjM0OTk4Njk1Mzk0MDk5MkAxNDYwNDU0ODAwMTAz

€C

18

TABLA 2. Categorias y ejemplos de SSTs en uso

INTERFAZ
- Teléfono/Respuesta On-line/Internet Quiosco interactivo Video/CD

PROPOSITO de voz interactiva
Servicio al — Banca por teléfono — Seguimiento de un paquete | — Cajeros automaticos
consumidor — Informacién de vuelos | — Informacion contable — Pago de hotel

— Estado de un pedido

— Banca por teléfono — Compra al por menor — Pago en la maqguina
Transacciones | — Receta de recambios | — Transacciones financieras — Pago de hotel

— Arrendamiento de coches

— Lineas de informaciéon | — Busqueda de informacion | — Maquinas de presion de | — Declaracion de

Autoayuda telefénica en Internet la sangre impuestos informatizada
— Aprendizaje a distancia — Informacion turistica — Entrenamiento por TV/CD

Fuente: MEUTER et al. (2000).

pedido. De manera similar, un consumidor puede
comprar un objeto a través de un sistema de telefo-
nia automatica y, posteriormente, observar la situa-
cion del envio mediante la pagina web, que propor-
ciona la posibilidad de su seguimiento automatico.

Los sistemas tecnolégicos de autoservicio pueden
ser utilizados para una gran variedad de proposi-
tos, recogidos en las filas de la matriz. En la prime-
ra fila se representan diversas formas de servicios
a los consumidores que son proporcionadas a tra-
vés de la tecnologia. Cuestiones relativas a las
cuentas bancarias, pago de facturas, preguntas
realizadas mas frecuentemente y seguimiento de
la entrega son tan sélo unos cuantos ejemplos de
servicios a los consumidores que hoy en dia son
facilitados por este tipo de sistemas.

Una segunda area de rapido crecimiento para los
SSTs (segunda fila de la matriz) es la transaccion
directa. La tecnologia permite a los consumidores
hacer pedidos, comprar productos e intercambiar
recursos con las empresas sin ninguna interaccion
directa con sus empleados. Ejemplos de transac-
ciones de este tipo son los servicios comerciales
on-line de las empresas, entre 10s que podemos
destacar la compra de libros, musica y servicios tu-
risticos.

En la tercera fila de la matriz de las tecnologias de
autoservicio se encuentra la categoria denominada
autoayuda, que se refiere a las tecnologias que po-
sibilitan a los consumidores aprender, recibir infor-
macion, formarse y proporcionarse su propio servi-
cio. Como ejemplos que incluyen las paginas web

de informacion sefalamos los CDs y los progra-
mas informaticos de declaracion de impuestos, asi
como los videos de autoayuda y las lineas de infor-
macion telefénica.

En la tabla 3 hemos recogido los servicios prestados
a través de Internet en la actualidad, como muestra
ilustrativa de los autoservicios tecnoldgicos en nues-
tro pais. Sabemos que la red Internet abandera el de-
sarrollo de los autoservicios basados en tecnologia,
pero no hay que olvidar que, como manifiestan Meu-
ter, Ostrom, Roundtree y Bitner (2000), existe una
gran variedad de sistemas de autoservicio tecnologi-
cos, a pesar del considerable crecimiento experi-
mentado por Internet. Los datos que se presentan en
dicha tabla estan extraidos de la Encuesta de Tecno-
logias de la Informacion en los Hogares que realiza
periddicamente el Instituto Nacional de Estadistica.
Se refieren a los servicios prestados a través de Inter-
net para uso privado durante los Ultimos tres meses,
en el momento de la encuesta.

Atendiendo a la clasificacion de Meuter, Ostrom,
Roundtree y Bitner (2000) respecto a sistemas de
autoservicios tecnologicos, podemos apreciar que
los propositos de uso de Internet estan dominados
por los servicios al consumidor y las autoayudas.
Asi, por ejemplo, las aplicaciones de comunica-
cién, de busqueda de informacién y de relaciones
con la Administracion alcanzan, como minimo,
unos porcentajes del 75,48%, 73,21% y 53,51%,
respectivamente. Por el contrario, las transaccio-
nes estan todavia en una fase de crecimiento mas
ralentizado, destacando los usos relativos a la ban-
ca electrénica y las actividades financieras.
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TABLA 3. Servicios de Internet utilizados para uso particular

Usos de Internet 2003 % 2004 %

Comunicaciones: correo electronico. . ... ... 9.5654.141 78,76 10.216.550 75,48
Comunicaciones: chats, conversaciones 0 foros . .................. 4.213.177 34,73 4.148.507 30,65
Comunicaciones: teléfono a través de Internet. .. .................. 972.442 8,02 963.613 712
Comunicaciones: mensajes amaviles (SMS). . .................... 2.265.119 18,67 1.632.297 12,06
Ventas e Inversiones: banca electronica y actividades financieras . . . . . 3.197.304 26,36 3.923.762 28,99
Ventas e Inversiones: ventas de productos y Servicios. . . ............ 705.987 5,82 489.964 3,62
Ventas e Inversiones: compras de productos y servicios. . .. ......... 2.117.819 17,46 2.468.077 18,24
Busqueda de informacion y servicios en la red: busqueda de informacion

sobre bienesy servicios. . ... 9.891.093 81,54 9.908.368 73,21
Busqueda de informacién y servicios en la red: servicios de turismo . . . 3.104.054 25,59 3.191.760 23,58
Busqueda de informacioén y servicios en la red: medios de comunicacion

(TV, radio, periédicos, revistas) ... ............... ... .. ... ... .. 6.053.838 49 91 7.050.405 52,09
Busqueda de informacion y servicios en la red: servicios de ocio (juegos,

MUSICA) . « o ettt e 5.898.395 48,63 6.578.044 48,6
Servicios de salud: realizar tramites o buscar informacién sobre salud. . 2.374.380 19,57 3.061.249 22,62
Relacién con Organismos de la Administracion: obtener informacion de

paginas web de la Administracion. . ........... .. o L 6.308.456 52,01 7.242.436 53,51
Relacién con Organismos de la Administracion: descargar formularios

oficiales ... .. 3.296.727 27,18 3.787.858 27,99
Relacién con Organismos de la Administracion: enviar formularios cum-

plimentados . . ... ... 1.844.146 15,2 2.204.891 16,29
Educacion y Formacion: cursos de educaciénreglada . . .......... .. 2.487.741 20,51 2.357.085 17,42
Educacion y Formacion: cursos dirigidos a busqueda de oportunidades

deempleo ... .. 1.625.948 13,4 1.881.404 13,9
Educacion y Formacion: otro tipode cursos ... 1.115.649 9,2 1.518.691 11,22
Otros servicios: otros servicios o consultas . ...................... 665.590 5,49 1.744.017 12,89
NS/NR 18.819 0,16 0 0
Total personas que hanusado Internet. .. .............. ... .. ..... 12.130.100 100 13.534.664 100

Fuente: Elaboracién propia a partir del INE.

7. CONCLUSIONES

Las caracteristicas peculiares de los servicios de-
terminan, entre otros aspectos, que la produccién
y el consumo aparezcan al unisono, ya que el pro-
veedor presta su servicio a la vez que se consume
por parte del cliente. Por ello, puede resultar de
gran relevancia estudiar la participacion del consu-
midor en el proceso productivo del prestador de
Servicios.

La participacion del consumidor en la produccion
del servicio se puede dar en varias situaciones. Asi,
puede contemplarse en la fase de especificacion
de la prestacion, en la fase de accién o en la fase
de control del resultado y del proceso. Esta partici-
pacion puede ser fisica, intelectual o afectiva vy,
también, puede aparecer en distintos grados, sien-
do una participacion reducida cuando se habla de
la necesidad de la presencia del cliente durante la
entrega del servicio, una participacion moderada
cuando es un recurso para crear el servicio y una
participacion elevada cuando el consumidor se im-
plica activamente en la produccién del servicio.
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En cierta medida, los clientes pueden ser conside-
rados por los directivos de las organizaciones
como empleados a tiempo parcial. Para mejorar la
productividad de las empresas es necesario que
los clientes sean tratados como lo son, de hecho,
los propios empleados. Las organizaciones deben
favorecer la claridad, la habilidad y la motivacion
de los consumidores en la participacion de la pro-
duccion del servicio. De esta manera, las organiza-
ciones deben analizar y conocer los comporta-
mientos que se esperan de sus consumidores vy,
ademas, deben saber comunicarselos. Asimismo,
se requiere de ciertas habilidades por parte de los
clientes para que puedan coproducir el servicio
con éxito, lo cual supone que las empresas tienen
que desarrollar actividades de seleccion y forma-
cién de los mismos. Por Ultimo, es preciso que se
motive a los consumidores para que realicen las ta-
reas de coproduccion.

Un caso singular de la participacion del consumi-
dor en la produccién del servicio se enmarca en
los sistemas de autoservicio. Estos sistemas se
basan en las transacciones realizadas por los
consumidores bajo la ausencia, practicamente,
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del prestador del servicio. Actualmente, las tecno-
logfas de la informacién estan contribuyendo al
desarrollo de dichos sistemas vy, por tanto, a la
produccion completa del servicio por parte del
consumidor. Como ejemplo més evidente desta-
ca la prestacion de servicios a través de Internet,
cuyos propodsitos de uso se centran, especial-
mente, en los servicios al consumidor y las autoa-
yudas, como son las aplicaciones de comunica-
cion, las busquedas de informacion y las relacio-
nes con la Administracion Publica.
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