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Resumen

Una de las nuevas tendencias del comercio global es aquella que se hace a través de
dispositivos moéviles, también llamado Comercio Mévil. Las empresas que estan atentas
al mercado deben tener presente que la manera de prestar un servicio a sus clientes ha
cambiado hacia una orientacién virtual. Por tal motivo, este articulo pretende darle un
enfoque hacia el comercio mévil al Tridngulo del Servicio creado en los 80’s por Karl
Albrecht, el cual se presenta como una ayuda gerencial integral para prestar un servicio
de calidad.
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Abstract

One of the new trends in global commerce is the one that is performed by means of
mobile devices, also called Mobile Commerce. The enterprises aware of the market must
consider the fact that offering a service to clients has directed to a virtual orientation.
Therefore, this article intends to focus the Triangle of Service (created in the 80’s by Karl
Albrecht, which is presented as a management tool for providing a quality service)
towards the mobile commerce.
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Introduccion

El Comercio Mévil se presenta actualmente como una tendencia de comercio en el cual
ocurren transacciones entre compradores y vendedores a través de teléfonos méviles.
Esta forma de comercio ha tenido gran acogida mundialmente gracias a que el teléfono
moévil es ubicuo y de facil uso (Tripathi, 2012: 26), y a que no solamente se incluyen
transacciones de productos o servicios, sino negocios y comunicaciones mediante una
red inaldmbrica (Daud, 2011: 2418).

Desde el punto de vista empresarial, la interaccién de la compafia con los clientes ha
evolucionado hacia la comunicacién via teléfono mévil (Beck, 2010: 36), lo que obliga a
los empresarios a modificar la concepcidén que se tenia respecto al punto de contacto
companfia-cliente. Este punto de contacto, tradicionalmente, se da a través de un
modelo llamado Tridngulo del Servicio propuesto por Karl Albrecht en el afio de 1984, el
cual presenta un enfoque hacia aquellas organizaciones que, mas que tener un area de
“servicio al cliente”, deben evolucionar a una organizacién pensada para el cliente; pero
dichas organizaciones también han cambiado, con respecto a su estrategia de
acercamiento al consumidor, gracias a los avances tecnolégicos. Albrecht, actualiza este
enfoque de la gerencia del servicio; adaptacién que se justifica desde las necesidades
del comercio movil con el fin de ofrecer una mejor experiencia al cliente.

El documento esta dividido en tres partes. En la primera parte, se hace una revisiéon de la
literatura en la que se exploran las definiciones acerca del Comercio Mévil. En la
segunda, se expone el Tridngulo del Servicio, un guia gerencial para la prestacién de
servicios de calidad; y en la ultima parte, se propone una actualizacién del Tridngulo del
Servicio hacia la actual tendencia del mercado: el Comercio Mévil.

1. Comercio Movil (Mobile Commerce - mCommerce)

El tema del Comercio Mévil ha sido tratado por diferentes autores en la ultima década,
de los cuales se destacan: Yeo & Huang (2003), Veijalainen et al. (2003), Michael & Salter
(2006), O'Donnell (2007), Kipper & Gao (2007), Kao (2009), Abdelkarim & Nasereddin
(2010), Daud (2011), Tripathi (2012), entre otros.

Yeo & Huang (2003), citan a los autores Mennecke y Strader quienes en el 2001
definieron el comercio mévil como “la entrega de productos y servicios a través de
tecnologias inaldmbricas para hacer posible actividades de comercio electrénico en
cualquier momento y lugar” (Yeo & Huang, 2003: 313-332). Por su parte Veijalainen et al.
(2003), afirman que el comercio moévil “es un subconjunto del comercio electrénico en el
que las transacciones se realizan utilizando un terminal moévil y una red inaldmbrica”
(Veijalainen et al., 2003: 9). Mas tarde, Jobodwana (2009), se refiere a la definicion de
comercio mévil dada por Michael & Salter (2006), como la “compra y venta de bienes y
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servicios a través de dispositivos de mano, tales como celulares, asistentes digitales
personales (PDA’s) y computadores inaldmbricos” (Jobodwana, 2009: 287). Esta
definicion es adoptada también por Kao (2009: 225) y Tripathi (2012: 26). O'Donnell et al.
(2007), plantean claramente la distincién conceptual entre mCommerce, mEnterprise y
mServices, y afirman que, segun la Autoridad Australiana de Comunicaciones el comercio
movil es, “la capacidad de utilizar dispositivos inaldmbricos méviles como un método
seguro para comprar bienes, servicios o contenidos digitales” (O'Donnell et al., 2007: 4).
Klpper & Gao (2007), hacen un recorrido histérico y de generalidades acerca del
término Comercio Movil. Abdelkarim & Nasereddin (2010), definen el comercio movil
como “el uso de dispositivos inaldmbricos para comunicar, interactuar y realizar
transacciones via conexiéon de alta velocidad” (Abdelkarim & Nasereddin, 2010: 51),
ademads, estos autores plantean que el comercio mévil debe tener ciertos atributos para
establecer un adecuado contacto con el cliente, los cuales son: ubicuidad, conveniencia,
interactividad, personalizacion y localizacién. Para el 2011, Daud et al., en su articulo
Factores Clave de Exito del Comercio Mdévil en la Educacién Superior en Malasia, definen el
comercio mévil como “la conducta de hacer negocios (comunicar, interactuar y realizar
transacciones) a través de un dispositivo inaldmbrico mévil” (Daud, 2011: 2418).

1.2 E-Service

En la documentacion respecto al E-Service, se identifican algunos autores que alcanzan
reconocimiento como son: Hiindling & Weske (2006), Molina et al. (2008), Chang (2011),
Sadeh et al. (2011), Hasan et al. (2012), entre otros.

En el ano 2006, Hindling & Weske hablan de la importancia de la tecnologia de
informacién en los negocios, plantean un modelo que permite brindar calidad en la
prestacion de servicios virtuales. Este modelo tiene por base la informacién, que incluye
los valores de las propiedades de calidad de un servicio, seguido por la calidad de las
propiedades, es decir, sus dominios, métricas y escalas (Hundling & Weske, 2006: 43).
Mas adelante, Molina et al. (2008), hacen referencia a la aceptacién que tienen
diferentes grupos de consumidores a los servicios virtuales y ratifican que los teléfonos
méviles son la nueva frontera entre empresa y consumidores (Molina et al., 2008: 73).
Luego, Chang (2011), habla de la percepcion de calidad que tienen los usuarios acerca
del servicio virtual y explica que los factores de “percepcién del riesgo” y “necesidad de
interaccion con funcionarios” son determinantes para la calidad del servicio virtual
(Chang, 2011: 4). En el 2011, Sadeh et al., plantean los vinculos entre los conceptos de
calidad en el servicio virtual, satisfaccion del usuario online, confianza, valor percibido por el
consumidor y lealtad del usuario online, ademas de conjugar dichos factores en un
modelo (Sadeh, 2011: 534).
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Con respecto a la satisfacciéon del usuario virtual, Hasan et al. (2012: 237), exponen los
factores criticos de éxito de la calidad del servicio online:
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Fuente. Factores Clave de Exito en la Satisfaccion del Cliente en Linea. Hasan et al. (2012:
237).

2, El triangulo del servicio de Albrecht

El triangulo del servicio es un concepto creado en los 80’s por el experto y consultor de
gerencia del servicio Karl Albrecht, por medio del cual aquellas empresas prestadoras de
servicios pueden llegar a maximizar su experiencia con el cliente (Albrecht y Zemke,
1988: 39-42). Dicho prototipo busca prestar un servicio en donde el eje principal es la
estructura motivacional del cliente.

Para hablar del tridngulo del servicio se deben mencionar las caracteristicas de un
servicio. Segun Albrecht un servicio se produce en el instante y se presta en donde se
encuentra fisicamente el cliente, ademas, no se puede dar una prueba del servicio con
anterioridad. El valor del servicio percibido por el cliente depende de su experiencia
personal con la empresa, es decir, depende de ese encuentro Unico entre el servicio
prestado y el cliente. Albrecht aclara que este encuentro requiere interaccién humana
en algun grado (Albrecht y Zemke, 1988: 36-37). Para él, la excelencia en el servicio se
puede alcanzar mediante el Tridngulo del Servicio, en el cual se integra una estrategia
bien concebida, es decir, se crea una filosofia del servicio que se imparte a un personal
adecuado, que es el que tiene contacto con el publico y que opera sobre unos sistemas
amables con el cliente.
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IFRIANGULO DEL SERVICIO

Kar! Alvrechit. 1989

Fuente. Albrecht, 1988:40.

2.1 Elementos del Modelo
2.1.1 El cliente

El cliente es el centro del tridngulo del servicio. Para Albrecht, tanto la estrategia como
los sistemas y la gente deben tener como faro las necesidades del cliente y su estructura
motivacional. Desde el punto de vista gerencial existe una gran diferencia entre cémo
se cree que el cliente percibe el servicio y cdmo efectivamente lo hace; ademas, se
considera que existe rivalidad entre las necesidades reales y las expectativas que el
cliente tiene, lo que hace que se pueda generar una imagen deseada o no de la
compania. Esta percepcion del cliente es completa, es decir, él ve el panorama completo
de la relacion entre estrategia, gente y sistemas, no los ve como elementos aislados.
Albrecht plantea que el servicio debe prestarse en un nivel justo (sin recargar al cliente)
y en todo momento, o mejor dicho cuando el cliente lo desee. Ademas, hace énfasis en
la importancia de una buena impresién a la hora de establecer un contacto entre la
empresay el cliente (Albrecht y Zemke, 1988: 48-62).

2.1.2 La estrategia

Representa “la formula caracteristica para la prestacion de un servicio; esa estrategia es
inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el cliente y que
establece una posicion competitiva real” (Albrecht y Zemke, 1988: 41-42). La estrategia
sirve para llevar a la realidad el posicionamiento que desea tener la compania en el
mercado, y tiene como objetivo proporcionar una direccién de la totalidad de la
organizacion hacia la prestacion de un servicio de calidad. La estrategia es constituida a
partir de la investigacién de mercados, que me permite conocer las necesidades del
cliente; el disefio de la estrategia permite confrontar la misién del negocio, saber qué se
estd haciendo y para quién, y ademds, conjuga los valores de la organizacion, que son
aquellas creencias, filosofia o principios. En la estrategia no deben tenerse en cuenta
aquellos elementos minimos de la competencia como elementos estratégicos, puesto
gue no proporcionan un valor para el cliente (Albrecht y Zemke, 1988: 63-76).
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2.1.3 Los sistemas

Los sistemas constituyen “todo mecanismo fisico y procedimental que tiene a su
disposicion la gente que presta ese servicio para satisfacer las necesidades del cliente”
(Albrechty Zemke, 1988: 41-42). Albrecht insiste en que los sistemas deben ser amables
para el cliente, de la misma manera en que no debe entorpecer las actividades de los
prestadores del servicio.

2.1.4 Lagente

Es aquel personal que presta el servicio, que tiene el contacto directo con el cliente.
Desde el punto de vista gerencial, se hace trascendental manejar los puntos de contacto
puesto que, dejarlos al azar entorpece la prestacién del servicio. En la gente, es donde se
deben concentrar los mayores esfuerzos en capacitaciéon y formaciéon para prestar un
servicio de calidad, ya que este componente del sistema, gracias a su naturaleza
compleja y dindmica, estd cargado de gran dificultad, pues no se puede poseer total
control sobre él, ni es posible estandarizarlo por completo.

Para Albrecht, son definitivos los dos ultimos metros de distancia entre el comprador y
la empresa, por lo que los vendedores entran a jugar un papel fundamental en la
prestacion de un servicio (Albrecht y Zemke, 1988: 31-36). La gente que presta el
servicio puede ser clasificada en tres categorias: 1) Gente de servicio primario, que es
aquella que tiene un contacto planeado y directo con el cliente. 2) Gente de servicio
secundario, que es la que sirve al cliente sin ser visto y que tiene un contacto incidental.
3) Gente de apoyo, que son los demas que no clasifican en los dos primeros items
(Albrechty Zemke, 1988: 97-118).

Para prestar un servicio personal se necesitan ciertas cualidades que permiten atender
de una manera adecuada las necesidades del cliente. Estas cualidades son definidas por
la psicologia como trabajo emocional y es un conjunto entre un buen nivel de madurez
y autoestima, talento social y tolerancia al contacto (Albrecht y Zemke, 1988: 97-118).
Aunque se ponen muchas esperanzas y esfuerzos en la gente que atiende al publico,
existe una dificultad a la hora de medir el desempefio, por lo que se plantea que debe
haber un seguimiento para saber en dénde se cometieron errores y dénde hubo
aciertos. Asimismo, se propone un proceso de retroinformacion, en donde se pretende
completar el circuito comunicando lo que se esta haciendo bien y lo que no (Albrecht y
Zemke, 1988: 97-118).
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2.2 Relaciones entre elementos del modelo

Cada una de las lineas del tridngulo representa una relacién y un proceso entre las
partes, en donde el centro de todo servicio estd enfocado en el cliente. La linea que va
desde la estrategia del servicio al cliente refleja la importancia de establecer una
estrategia del servicio en torno a la estructura motivacional del cliente. A la inversa, la
linea que conecta la estrategia del servicio con el cliente representa la necesidad de
comunicar de una manera aceptable la estrategia al mercado con el fin de que se
produzca un beneficio a favor de la empresa (Albrechty Zemke, 1988: 40-42).

La linea que une al cliente con la gente que presta el servicio, se traduce como el punto
de contacto; es decir, es aquel punto en donde se puede brindar o no una buena
experiencia al consumidor (Albrechty Zemke, 1988: 40-42).

La linea que conecta al cliente con los sistemas supone que estos Ultimos deben ayudar
a prestar el servicio. Los sistemas incluyen tanto procesos y procedimientos como
equipos fisicos y deben ser disefiados centrados en el interés del cliente (Albrecht y
Zemke, 1988: 40-42).

La linea que relaciona la estrategia del servicio con los sistemas sugiere que el disefio y
operacién de los sistemas fisicos y procedimentales deben ser deducidos de la
estrategia del servicio (Albrecht y Zemke, 1988: 40-42).

La linea que va de los sistemas a la gente manifiesta que los sistemas deben ayudar a
desempenar la labor de quienes prestan el servicio y no debe verse como un obstaculo
para quienes tienen el contacto con el publico (Albrecht y Zemke, 1988: 40-42).

Finalmente, la linea que une la estrategia del servicio con la gente que atiende el
publico, indica que los empleados necesitan tener una filosofia y un rumbo claramente
definido por parte de la gerencia (Albrecht y Zemke, 1988: 40-42).

2.3 Problematica

La actual era de las comunicaciones ha modificado la forma de hacer negocios y
transacciones. El auge de las conexiones inaldmbricas y el uso de dispositivos moviles
han hecho que una persona en cualquier lugar del mundo pueda estar conectada a
internet, llevando a las empresas a replantearse la manera de abordar al consumidor. En
el siglo XX, las industrias podian ser claramente diferenciables entre productoras y
prestadoras de servicios; pero en el presente, cada empresa debe tener un factor de
servicio que atienda las necesidades del cliente. En ese sentido Albrecht ha planteado E/
Tridngulo del Servicio, ya documentado, como una ayuda gerencial integral para la
prestacion de servicios.
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Ahora bien, con el giro del mercado hacia las tecnologias de comunicaciones, las
empresas deben cambiar la manera de pensar y ofrecer un servicio con el fin de
satisfacer al cliente, 0 mds bien usuario virtual, quien pasa una gran parte de su tiempo
en linea, en una situacion distinta a la tradicional que lo enfrenta cara a cara con el
servidor, lo cual como se vera tiene implicaciones importantes.

3. El Triangulo del Servicio: un enfoque hacia el Comercio Mévil

El Comercio Mévil presenta un crecimiento acelerado en el tltimo lustro. Segun indica la
Unién Internacional de Comunicaciones, para finales del aflo 2010 las suscripciones de
telefonia mévil en el mundo aumentaron de 4.6 a 5 billones de usuarios (Beck, 2010: 34),
ademas se estima que en el transcurso de unos pocos aflos mas, alrededor del 70% de
los celulares tendrdn acceso a internet, lo que se convierte en un mercado potencial
gigante (Kenjale, 2012: 1). Esto evidencia que las companias deben estar atentas a las
exigencias que tiene el mercado actualmente, incluyendo la prestaciéon de servicio via
plataforma movil.

Ahora bien, esta tendencia indica un cambio en la forma de ver la prestacién de un
servicio, tal como lo dice Chang (2011) cuando afirma:

La industria de servicio tradicional hace contacto con el cliente mediante el
establecimiento de un local que presta el servicio frente a frente. Sin embargo, el e-
Service crea relaciones entre cliente y maquina, en lugar de la tipica interaccién entre
humanos (Chang, 2011:5).

Por tal motivo, nacié la idea de hacer una intervencién al modelo de Albrecht, de
manera que se considere la nueva situacion de relaciéon entre cliente y servidor,
derivada de la transformaciéon que en las transacciones, ha originado el uso de la
comunicacién movil para hacer en los negocios, en donde el punto de contacto antes
mencionado, entre la compafiia y el cliente, que era la gente, es reemplazado por el
servicio on-line.

Desde esta nueva perspectiva el modelo podria representarse de la siguiente manera:
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FRIANGULO DEL SERVICIO

x Kard Alwrie 18

FTRIANGULO DEL SERVICIO

Fuente. Albrecht, 1984: 40.
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Fuente. Elaboracién propia

Desde esta nueva representacion es posible una nueva interpretacion y documentacion
de algunos de los elementos y algunas de sus relaciones:

3.1 Elementos del Modelo
3.1.1 El cliente

En la nueva representacién del modelo, de la misma manera como se mencioné, tanto la
estrategia como los sistemas y la gente deben tener como faro las necesidades del
cliente y su estructura motivacional, siendo muy distintas a las de un cliente tradicional
o presencial. Segun Reza & Khosravi (2013), el usuario on-line hace uso del comercio
movil gracias a factores como imagen de la marca, caracteristicas del servicio, costos de
transaccion, confianza, satisfaccion del cliente, calidad del servicio on-line y
compromiso. Algunos elementos que inhiben al consumidor virtual son las barreras
econdémicas y financieras, culturales y sociales, de seguridad y privacidad y finalmente
técnicas y tecnoldgicas (Reza & Khosravi, 2013: 246).

La satisfaccién del cliente en linea, que es lo que en ultimas se busca al prestar un

servicio on-line, depende, seguiin Hasan et al. (2012), de la informacién que tenga el
portal web, ya sea pagina o aplicacién, o ambas; de su disefio, estética y personalizacién;
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de su seguridad; facilidad de navegacion y facil uso; su capacidad de devolucién y
soporte al cliente, y de su fiabilidad (Hasan et al., 2012: 237).

3.1.2 La estrategia

La estrategia juega el mismo papel de orientadora en la prestacion de un servicio; en
ésta, se fijan las metas y objetivos que se quieren lograr al momento de prestar el
servicio e igualmente el camino que se debe seguir para alcanzarlos. Desde el punto de
vista organizacional, la estrategia puede disefiarse en una de dos situaciones: la primera
para anticiparse a cambios en el entorno, la segunda en respuesta a una crisis. Respecto
al comercio mdévil, las empresas que practican este tipo de negocio se anticiparon a
cambios en el entorno, pero vemos cémo esta tendencia cada dia toma mas fuerza, por
lo que algunas ya han adoptado este modelo de negocio en respuesta a una crisis,
como es el caso de las antiguas agencias de viajes. La estrategia entonces debe ser
orientada a las necesidades de informacion, utilidad y seguridad del portal web
mencionadas por Hasan et al (2012: 237).

3.1.3 Los sistemas

Los sistemas conforman el soporte técnico y tecnoldgico que se necesita para la efectiva,
eficaz y eficiente prestacion del servicio en el comercio mévil. Estos incluyen todo el
disefio del portal web, su mantenimiento y actualizacién y por supuesto su plataforma.
Con unos sistemas adecuados, la prestacion de servicio on-line serd efectiva, y la
satisfaccion del cliente serd mayor, puesto que éste es participe activo de los
inconvenientes que se tengan respeto a este elemento. Las compaiiias, deben pensar
en la capacidad que este elemento debe tener, puesto que es la base de la
comunicacion entre la compania y el mercado objetivo.

3.1.4 El Servicio On-Line

Por ultimo, el elemento que antes era la gente, se reemplaza por el Servicio On-Line, el
cual es el nuevo punto de contacto entre la compafiia y el cliente. En primera instancia,
la gente de servicio primario, que es la que tiene un contacto planeado y directo con el
cliente, ya no estaria incluida en el Tridngulo del Servicio.

A diferencia de la gerencia del servicio tradicional, el Servicio On-Line cumple la funcién
que antes desempenaban seres humanos, a los cuales, como especifica Chang (2011), se
les podia observar fisicamente, asi como captar sus actitudes y comportamientos
(Chang, 2011: 5). En el Comercio Mavil, por el contrario, el ambito virtual nos elimina las
percepciones anteriormente descritas, limitdandonos a los elementos que una pantalla
pueda ofrecernos y despreocupandonos por cualidades humanas como temperamento,
simpatia, tolerancia y demas. De la misma manera que anteriormente la gente nos
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generaba una percepcién de la calidad del servicio que nos presta cierta compafiia, el
Servicio On-Line debe cumplir con ciertos criterios para poder brindar un servicio de
calidad y lograr la satisfaccion del cliente, los cuales son: informacién, disefio, estética,
personalizacion, seguridad, facilidad de navegacion, facil uso, capacidad de devolucién,
soporte al cliente y fiabilidad (Hasan et al., 2012: 238).

Respecto a la evaluacion, los portales web ofrecen una facilidad en cuanto a la medicién
de las percepciones del cliente, puesto que variables como el nimero de visitas, el
numero de compras, el nimero de clicks en un enlace, o los comentarios y calificaciones
pueden proporcionar mucha informacién, sin necesidad de una encuesta de
satisfaccion.

Finalmente, aunque la era del Comercio Mévil reduce el factor gente en el triangulo del
servicio, no se debe dejar atras del todo la prestacién del servicio tradicional, puesto que
como lo afirma Beck (2010), “hay ciertas peticiones en donde tienes que hablar con
alguien [...] necesitas la empatia y la comunicacién entre seres humanos”, ademas, “hay
un gran conjunto de los consumidores que desean tener asistencia tradicional. Ellos
quieren escuchar una voz y que alguien los guie paso a paso” (Beck, 2010: 38).

3.2 Relaciones entre elementos del modelo

El cliente, que es el centro del tridngulo, presenta unas necesidades de informacion del
portal web, acompanado de su disefio, estética y personalizacién, de su facilidad de
navegacion y facil uso, su capacidad de devolucién y soporte al cliente y de su fiabilidad
(Hasan et al., 2012: 237).

La linea que conecta el cliente con la estrategia, indica que la compafiia debe orientar la
estrategia de captacién del mercado objetivo hacia estas necesidades del cliente virtual,
lo que implica pensar una estrategia completamente dindmica y contingente, puesto
que este medio cambia con gran velocidad y es muy volatil; ademas que pueda hacerse
efectiva por medios electrénicos; por ejemplo, el tema de la publicidad también ha
cambiado y el hecho de bombardear al usuario con avisos puede dejar de ser
beneficioso para la empresa (Banerjee & Dholakia, 2008: 73).

La linea que muestra la relacién entre el cliente y el servicio on-line, es ahora el punto de
contacto entre la compafnia y el mercado objetivo. Esta interaccién que,
tradicionalmente se hace de manera presencial en el comercio mévil, se hace de manera
virtual, por lo que resulta necesario articular las necesidades del cliente a los servicios
prestados por medio de la web.

La linea que conecta al cliente con los sistemas, supone que estos Ultimos deben ayudar
a prestar el servicio on-line. Los sistemas en gran medida son los causantes de molestias
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en los usuarios, por lo que invertir en la optimizaciéon y buen funcionamiento de éstos es
esencial.

La linea que relaciona la estrategia del servicio con los sistemas, sugiere que el disefio y
operacién de las plataformas virtuales, deben ser producto de la estrategia del servicio
orientada al usuario on-line.

La linea que va de los sistemas al servicio on-line gente, manifiesta que los sistemas
deben ser efectivos en la comunicacién virtual, ayudando a prestar el servicio.

Finalmente, la linea que une la estrategia del servicio con el servicio on-line, indica que
los esfuerzos en implementar este tipo de servicios deben ir alineados a cierta estrategia
empresarial, no deben ser aislados de los objetivos de la empresa.

Conclusiones

Se puede concluir que, la era de las comunicaciones ha hecho que la forma de hacer
negocios cambie, asi como la forma de prestar servicios. Las empresas, para poder
atender las actuales demandas del mercado, se ven en la necesidad de incursionar en el
ambito virtual, cambiando notablemente la manera de abordar al cliente. Las
implicaciones de este cambio, se ven reflejadas en que, la disminucién del contacto
presencial entre usuarios de la compania y los clientes, hace que muchos de los factores
que influian en la prestacion de un servicio desaparezcan, como la actitud de las
personas, su apariencia, su comportamiento, su motivacion y su caracter.

Ademas, desde el punto de vista gerencial, la medicién de este factor, Servicio On-Line,
es mucho mas facil que la medicién del factor Gente en la prestacion de servicios
tradicionales, por lo tanto se facilita el control.

Por otro lado, en temas estratégicos aumenta la discusion acerca de si prestar un
servicio en linea genera por si solo valor al cliente y diferenciacién a la compafia, lo que
pone en juego la creatividad de los desarrolladores de este tipo de servicios y la
velocidad con que puedan adaptarse a los cambios.
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