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Resumen

Introduccidn. A pesar de que la importancia del marketing es aceptada de forma unanime,
la aplicacién del mismo en los servicios tiene particularidades que deben ser especificadas y
atendidas. Objetivo. Este documento pretende identificar algunas de esas particularidades y
generar una guia practica para la evaluacién de una empresa de servicios turisticos para la
gestion estratégica. Materiales y métodos. Mediante la investigacién bibliografica de
autores y publicaciones relevantes sobre el tema vy la revision sistematica en bases de datos
académicas. Resultados. Se determina las caracteristicas del marketing de productos versus
el marketing de servicios y las aplicables Unicamente a estos ultimos. Conclusion. Y se
establece que son los criterios de segmentacion y el contenido y la puesta en practica de las
variables del mix los elementos diferenciadores entre el tratamiento de productos y servicios.
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Abstract

In spite of the importance of marketing being accepted unanimously, its application in
services has particularities that have to be specified and looked after. This document
attempts to identify some of these particularities and to generate a practical guide for the
evaluation of the strategic management of a touristic services company. Through
bibliographic research from relevant authors and publications on the subject and the
systematic review in academic databases, characteristics are determined from product
marketing versus service marketing and those applicable to the latter. Also, the segmentation
criteria and the contents and practical application of the marketing mix, and the
differentiating elements between the products and services treatment are established.
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1. Introduccion

El sector servicios de la economia es un campo de creciente interés por parte de empresarios,
investigadores de mercado, profesores y estudiantes, este documento esta dirigido a esas
personas capaz de que puedan contar con una herramienta, la cual condensa, analiza y
concluye sobre los principios de marketing general aplicables a los servicios y genera un
modelo de evaluacion, que se constituye en un check list sobre el proceso de evaluacién de
una empresa de servicios turisticos para la gestion estratégica.
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La importancia del marketing general ya no se pone en duda, sin embargo el marketing de
servicios no es entendido en su total dimensidn, las nociones y conceptos pueden ser los
mismos, pero deben ser abordados de manera diferente.

Debido a la naturaleza intangible de los servicios y otras cualidades que los caracterizan, la
aplicacion del marketing de servicios presenta diversas particularidades y diferencias con el
marketing general o de bienes tangibles.

El estudio de los servicios ha venido evolucionado durante mas de doscientos afos, Adam
Smith, en el siglo XVIII, entendié a los servicios como cualquier actividad econédmica que no
terminara en la produccion de un bien tangible (Cowell, 1984).

Un enfoque mas moderno, describe a los servicios como las actividades, beneficios o
satisfacciones ofrecidos en venta, o provistos en conexién con la venta de bienes (American
Marketing Association, 1960).

Mientras se sugiere que los servicios no son cosas y no deben ser tratados como tales
(Shostack, 1977), otros concuerdan en que los servicios son la combinacién de cualidades,
procesos y capacidades con las que un consumidor espera satisfacer sus deseos y
necesidades (Sasser, 1976 y Bateson, 1979).

Posteriormente se depuran estas definiciones, (Stanton, 1981; Kotler, 1982), afirmando que
los servicios son las actividades esencialmente intangibles e identificables separadamente,
las cuales proveen satisfaccion de necesidades y no estan necesariamente ligadas con la
venta de un producto u otro servicio; sin embargo cuando su uso es requerido en el proceso,
no se transfiere el titulo de propiedad de tales bienes.

Desde una vision mas moderna (Eiglier y Langeard, 1989) se omite intencionalmente dar una
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definicidn de servicios, argumentando que es un trabajo “muy dificil” y del que no se puede
esperar “un resultado preciso y satisfactorio”. Aseguran que no existen dos clases de
marketing, una para los productos y otro para los servicios; sin embargo, proponen un

término para definir el proceso de creacién de un servicio: servuccion.

La ultima evolucidn es el paso del tradicional marketing de servicios al contemporaneo
marketing relacional (Chica, 2005) el cual introduce un modelo de gestion del cliente desde
una perspectiva integral, en un ambiente determinado, con el apoyo de las nuevas
tecnologias, que permita administrar las relaciones con los clientes desde su individualidad y
unicidad.

Desde el final de la Segunda Guerra Mundial, el paso hacia economias de servicio, ha sido
una caracteristica de muchos paises econdmicamente desarrollados, junto con el impulso de
la economia de servicio, ha venido creciendo el interés de los especialistas en marketing del
sector.

Académicos y pragmaticos, han explorado activamente, aplicado y extendido ideas vy
practicas de marketing en un entorno cada vez mas amplio de servicios.

La evidencia sobre el status del marketing en el sector servicios es conflictiva, por un lado, se
ha sugerido que las organizaciones de servicios son menos orientadas al marketing que las
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firmas manufactureras, e inclusive se ha sugerido que el crecimiento de los servicios no se ha
debido a los desarrollos del marketing.

En el drea del marketing de servicios profesionales, la aplicacion de las técnicas de marketing
es especialmente critica, debido al riesgo a largo plazo percibido sobre la imagen de la firma.
(Harris, 1981)

Sustentando estas afirmaciones, algunas razones son ofrecidas, sin embargo, no todas ellas
son aplicables (excepto la primera) a todo tipo de organizaciones de servicios:

e La naturaleza dominante de intangibilidad de los servicios puede causar
problemas de marketing mas dificiles, comparado con elementos fisicos.

e Algunos negocios de servicios se oponen a la idea del marketing, considerando no
profesional el uso de determinadas practicas asociadas con el marketing de
bienes de consumo, estando limitadas o incluso prohibidas en algunos servicios
profesionales.

e Muchas compafiias de servicios son pequefias, en contacto directo con sus
clientes, y pueden no requerir los mismos tipos de esfuerzos de comercializacion
gue compafias de mayor tamafio, considerando irrelevante la aplicacion de
técnicas de marketing.

e Algunas organizaciones de servicios gozan de una demanda que sobrepasa incluso
sus capacidades (hospitales, universidades...) haciendo innecesarios los esfuerzos
de marketing.

e Cuestiones de orden ético, pueden limitar al marketing en algunas areas de
negocio, por ejemplo, servicios médicos privados.

e Algunas organizaciones han sido monopolios durante mucho tiempo en su campo
(o lo siguen siendo) y no han reconocido la existencia de la competencia (servicios
publicos de electricidad, gas...)

e Aun cuando los directivos de empresas de servicios han estado interesados en la
aplicacion del marketing, han encontrado poca ayuda en cuando a publicaciones
especializadas en el drea especifica de los servicios.

2. Metodologia

Se ha optado por la investigacién bibliografica, consultando las obras mas representativas de
esta disciplina, analizando y cotejando las distintas teorias cientificas publicadas mas
relevantes sobre el tema y vinculadas con los objetivos de la investigacion.

Uno de los fines de este trabajo es comprender lo que hay de especifico en los servicios y
extraer las consecuencias a nivel de la politica de marketing de la empresa.

Como base conceptual se escogieron tres publicaciones: “Servuccion, el marketing de
servicios” de Pierre Eiglier y Eric Langeard; “The Marketing of Services” de Donald Cowell; y,
“Marketing of Services” de James H. Donelly y William R. George.
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La eleccién de estas obras no pretende ser casual, sino que se han tomado por la variedad de
sus origenes. La primera de autores franceses, la segunda de autor britanico, y la tercera de
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autores norteamericanos. De esta manera se consigue una vision “mas global” del marketing

de servicios.

Debido a la imposibilidad de cubrir con este estudio todos los tipos de servicio, donde se
encontraran los hallazgos de la investigacion en términos de expresion de datos, se restringe
a un solo sector: el turistico.

El tratamiento de los servicios, a pesar de regirse por técnicas, teorias y conceptos cientificos,
no puede ser tomado como una ciencia exacta, basicamente debido al importante
componente de relacion humana presente en su gestion. Esta aseveracion, por si sola,
justifica el hecho de que no se puedan dar “recetas” o “pdcimas” para la administracién y
comercializacién exitosa de los servicios, sino Unicamente lineamientos generales vy
alternativas de accidn, las cuales deberan ser estudiadas, analizadas y adaptadas a cada caso
particular.

Se analizan Unicamente las variables de marketing mix propias de los servicios, las mismas
gue no son tratadas en los textos basicos de marketing que consideran que bienes y servicios
son una misma cosa. Al resto de variables del mix se les reserva Unicamente un rol
secundario, precisando Unicamente sus particularidades en su aplicacidn en los servicios.

Con respecto a la busqueda en bases de datos se optd por Redalyc, Scielo y Dialnet, a través
de las siguientes cadenas de busqueda:

https://www.redalyc.org/busquedaArticuloFiltros.oa?q=%22marketing%20de%20servicios
%22&idp=1

https://www.redalyc.org/busquedaArticuloFiltros.oa?q=%22marketing%20turistico%22&id
p=1&a=2016%202015%202017%202018%20&i=1%20&d=&cvePais=42%20#panel

marketing de servicios AND la:("es") AND year_cluster:("2016" OR "2015" OR "2017" OR
Il2018||)

marketing turistico AND la:("es") AND year_cluster:("2016" OR "2015" OR "2017" OR "2018")

https://dialnet.unirioja.es/buscar/documentos?querysDismax.DOCUMENTAL_TODO=marke
ting%20de%20servicios&filtros. DOCUMENTAL_FACET_ENTIDAD=artrev

https://dialnet.unirioja.es/buscar/documentos?querysDismax.DOCUMENTAL_TODO=marke
ting%20turistico&filtros. DOCUMENTAL_FACET_ENTIDAD=artrev

Dichas busquedas permiten la actualizacion bibliografica y un enfoque mas actualizado sobre
el tema.

3. Resultados

Un gran numero de caracteristicas han sido sugeridas para ayudar a distinguir bienes y
servicios. Es la combinacion de esas caracteristicas lo que crea el contexto especifico en el
gue la organizacién de servicios debe desarrollar su accion de marketing, aunque no todas

El marketing de servicios y la evaluacion de una empresa de servicios turisticos para la gestion estratégica



son claramente aplicables a todos los tipos de servicio. Las caracteristicas de los servicios que
mas comunmente se ponen de relieve (Cowel, 1984) son:

e Intangibilidad

e Inseparabilidad.- (simultaneidad de provision y uso)

e Heterogeneidad.- (dificultad de estandarizar ouputs)

e Perecibilidad.- (dificiles de ‘almacenar’)

e Propiedad.- (no transferencia de dominio de bienes asociados a la prestacion del
servicio)

Otros autores (Wyckham, Fitzroy y Mandry, 1975) piensan que hay muchas excepciones en
diferentes ofertas de servicios, y que la sola enumeracidon de las caracteristicas de los
servicios pasa por alto las diferencias funcionales de éstos.

(Lovelock y Yip, 1996) entienden que las tareas de marketing en el sector de servicios deben
ser diferenciadas de aquellas del sector de la manufactura en dos dimensiones: diferencias
genéricas y diferencias contextuales.

Las variables del mix de marketing

Las 4 p’s del mix de marketing de
productos

Ninguno de los autores consultados omiten ninguna de las variables de marketing mix
generalmente aceptado para el marketing de productos, producto, precio, plaza y
promocioén, sin embargo las dotan de algunos matices aplicables sdlo a los servicios.

Las variables del mix aplicables a los servicios

Cuando hablamos del mix de marketing, los diferentes autores que han entrado en materia
concuerdan en que las particularidades de los servicios requieren de un tratamiento especial
y definen nuevas variables del mix. A parte de las generalmente aceptadas 4 p’s del mix de
bienes, se revisan las siguientes propuestas:

(Eiglier y Langeard, 1989) aportan “4 p’s” adicionales:

e Proceso de creacién del servicio
e Participacion del cliente

e Personal en contacto

e Soporte fisico

Un mix revisado (Cowell, 1984) contiene tres elementos adicionales:

e Personas (people)
e Evidencia fisica (physical evidence)
e Proceso (process)
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(Donnelly y George, 1981), concuerdan en que el mix tiene que ser “modificado y expandido”
para ser util a los efectos del marketing de servicios, incluyendo 3 nuevas p’s:

e Participantes (participants)
e Evidencia fisica (physical evidence)
e Proceso de ensamblaje del servicio (process of service assembly)

Se establecen las distintas particularidades del mix de mercadeo, conciliando las diversas
vertientes bibliograficas anotadas anteriormente:

Las personas

El personal en contacto

El personal en contacto, por su aproximacién al cliente, es el elemento central en la
prestacion del servicio. La definicion de su numero, perfiles, tareas, comportamiento y
relacidn con el soporte fisico, estara en funcidn de las decisiones estratégicas de la empresa
en cuanto al servicio que quiere ofrecer.

El cliente

El cliente de una empresa de servicios debe tener, en la mayor parte de los casos, un
comportamiento de productor. De hecho, cuando el servicio lo requiere, ya sea por razones
econdmicas o de marketing, se debe plantear una estrategia para incrementar la
participacion del cliente.

En este apartado se plantean situaciones muy complejas, debido a las diferencias individuales
y colectivas de las personas, entrando mas en el campo de la psicologia y el comportamiento
mas que en el marketing; sin embargo, el estratega de marketing debera tener en cuenta
este aspecto al desarrollar su trabajo.

El soporte fisico

La gestion del soporte fisico puede generar problemas y oportunidades de marketing en la
comercializacién de los servicios como vector de comunicacidn y herramienta de trabajo.

En efecto, los servicios necesitan una puesta en escena, sin ser un fin en si, sino un medio al
servicio de una idea, facilitando la interaccion entre el personal en contacto y el cliente y
suscitar las actitudes y comportamientos que condicionan un buen servicio.

Los nuevos soportes

La innovacidén tecnoldgica influencia claramente el empleo y el producto final en el sector
servicios. Las nuevas tecnologias ya estan siendo usadas en una amplia variedad de
organizaciones de servicios, y es razonable pensar que las innovaciones tecnoldgicas
aumenten en el futuro.

Generalmente la tecnologia permite a estas organizaciones a manejar mayores volimenes
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de servicio, ampliar sus gamas, ofrecer servicios mas rapidos y, en general, hacer mas
eficiente el desempefio.

El proceso

El proceso de “produccion” del servicio, propiamente dicho, consiste en la administracién de
las operaciones, pero vista desde una éptica de marketing, no sdlo de ingenieria. De hecho
ambas corrientes tienen que coexistir si se quiere satisfacer a la clientela.

La forma en que los servicios operan es crucial, ya que los clientes son satisfechos y obtienen
beneficios no Unicamente por los servicios como tales, sino por la forma en que esos servicios
son provistos, y que se puede, y debe, convertir en ventajas competitivas y efectos
diferenciadores.

El proceso esta intimamente ligado a las anteriores variables discutidas: las personas y el
soporte fisico.

La aproximacion tedrica del sistema de “servuccion”, es decir de produccion de un servicio
(Eiglier y Langeard, 1989), aparece muy esquematica y didactica, presentando tres sistemas
de base, en los que intervienen bien dos personas, bien una persona y un producto, bien dos
personas y un producto. En todos los casos con sus elementos, relaciones y el objetivo del
sistema que es el servicio en si.

Sin embargo, se han visto mas utiles las clasificaciones de los servicios de (Crowell, 1984), las
mismas toman en cuenta el tipo de proceso y el grado de contacto, lo que les dota de
implicaciones mas estratégicas que tedricas.

Por el tipo de procesos define:

e Operaciones en linea
e Operaciones bajo pedido
e (QOperaciones intermitentes

Por otro lado, argumenta que el grado de contacto del cliente tiene un efecto en muchas de
las decisiones a tomarse:

e Los sistemas con alto contacto son mas dificiles de controlar, ya que el cliente
puede influir directamente en el proceso.

e Ensistemas de alto contacto el cliente puede afectar el “timing” de la demanda y
es mas dificil de balancear la capacidad del sistema para satisfacerla.

e Los trabajadores en los sistemas de alto contacto pueden tener una gran
influencia en el punto de vista del cliente acerca del servicio ofrecido.

e Ensistemas de alto contacto la prevision es mas dificil.

e Puede ser mas dificil racionalizar los sistemas de alto contacto.

e Puede ser beneficioso separar los elementos de alto y bajo contacto de un sistema
de servicios y especializar el personal en contacto en estas diferentes funciones,
ya que son requeridas diferentes habilidades.
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La segmentacion del mercado turistico

Al ser la segmentacion un proceso muy particular para cada mercado (o inclusive para cada

producto), se presentan las alternativas de segmentacion para el mercado turistico.

(Blanquer, 2000). Cabe anotar que los criterios de segmentacidén generales son aplicables a

cualquier tipo de servicios (o productos), y los especificos, obviamente son aplicables a las

particularidades del turismo.

Tabla 1

Criterios de segmentacion del mercado turistico

Criterios Generales Especificos
Objetivos Sociodemogrificos: Atributos del destino:
Edad Localidad
Sexo Alojamiento
Estado civil Modo de viaje
Tamafio, posicion y ciclo de vida  Actividades
familiar . .
Estacionalidad
Zonas rurales / urbanas ) o
Frecuencia de viajes
Econdmicos: . » )
Situacion de disfrute
Clase social L .
Gasto en actividades turisticas
Renta
Nivel de gasto
Geograficos
Subjetivos Personalidad Motivaciones del viaje

Estilo de vida:
Sicografico
Sociografico
Comportamental

Cultural

Beneficios del viaje
Propdsitos del viaje

Preferencias de los consumidores

turisticos

Actitud del viajero

Sensibilidad a las variables:
Servicio

Precio
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Distribucion turistica

Comunicacion

Marketing de Relaciones o Marketing de Transacciones (Casielles, 1999)

El objetivo del marketing de relaciones no es sélo atraer nuevos clientes, sino también
retenerlos, lo que requiere de una vision a largo plazo. Sin embargo no todos los clientes son
igual de importantes o rentables y algunos pueden no desear mantener una relacion a largo
plazo.

Es importante anotar que estas alternativas no son excluyentes, y pueden incluso ser
utilizadas simultaneamente segun los segmentos escogidos y los servicios ofertados.

Las consideraciones estratégicas sobre la utilizacidon de uno u otro marketing dependeran de
si el servicio que se presta puede repetirse constantemente en el tiempo, y del nivel de
interdependencia entre el proveedor del servicio y el cliente.

Lista de comprobacion para la evaluacién de una empresa de servicios turisticos para la
gestion estratégica.

Se describe, en forma de tablas, una lista de comprobacion, para evaluar la actividad de una
compainiia turistica, y que se constituye en una herramienta para tomar las decisiones
estratégicas que cada caso requiera. Se ha concebido como una herramienta que permita
tener una visién gréfica, resumida y concreta sobre el proceso de evaluacion.

Tabla 2

Evaluacién en relacion al entorno general

Socio cultural Politico Legal
Mercado de trabajo Estabilidad politica
Conflictividad social Grupos de presion
Actitudes sociales Regulacion

Otros factores Otros factores
Cientifico tecnoldgico Econdmico
Conocimiento Inflacion
Infraestructura Competitividad
Nuevas tecnologias Politica ministerial
Medio ambiente Otros factores
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Otros factores

Tabla 3

Evaluacion del sector turistico

Condiciones Basicas

Demanda:

elasticidad precio

productos / servicios sustitutos
ciclo de vida

tasa crecimiento y variacién
caracter ciclico y estacional
usos, proximidad, etc.

relacién valor / precio, calidad
proveedores mano de obra

proveedores servicios publicos

Oferta:

nacional

exterior

actitudes comerciales

otros factores de oferta

Tecnologia:

politicas publicas

Estructura del Sector

Concentracidn

Integracién

Diferenciacion:
por atributos

por falta de informacion

interdependencia / acuerdos Barreras:
imperfeccion mercado de entrada
riesgo moral de salida
Conducta

Practicas competitivas
Inversiones productivas

Inversiones en innovacién

Inversiones financieras
Otras inversiones

Practicas legales
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Resultados

Competitividad Crecimiento

Tabla 4

Evaluacion de la estructura interna

Direccién
Forma juridica Sistema de informacion de la direccién
Obligaciones legales Fiscalidad

Normalizacién (procesos) Desarrollo de la tecnologia

Homologacion (productos / servicios) Abastecimiento

Laboral y Recursos Humanos

Riesgos Sistemas de seleccion
Contratacién Evaluacién
Seguros Formacion
Control Motivacion

Gestion y Procesos

Programacion Entretenimiento

Planificacion: Manipulacion

control de procesos
control de instalaciones

control de calidad

Gestion de proveedores
Costes de produccion

Seguimiento de clientes

seguridad e higiene Transporte
medio ambiente Reciclaje
Almacenes
Expedicion Inspeccion
Almacenes automaticos Recepcion
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Inventario

Seleccion de proveedores

Tabla 5

Evaluacion del mercado

Ambito de Mercado

Andlisis cualitativo

Andlisis cuantitativo

Marketing Mix

Producto / servicio:
concepcion
gama
lineas
presentacién
marcas
ciclo de vida
Precios:
analisis de costes
analisis de la demanda
analisis de la competencia
Soporte fisico:
gestion del soporte
gestion del espacio
gestién del tiempo

nuevas tecnologias

Distribucion:
eleccién de canales
normas para distribuidores
Comunicacion:
publicidad
promocién
relaciones publicas
fuerza de ventas
otros medios
Proceso:
tipos
grados de contacto
Personal en contacto:
perfiles / funciones
actitudes / aptitudes

relacidn con soporte fisico

Segmentacion

Estrategia de segmentacion

Técnicas de segmentacién

Tabla 6
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Evaluacién de la competencia

Competidores potenciales: Poder de negociacion:
barreras de entrada naturales de clientes
barreras de entrada estructurales de proveedores
barreras de entrada de conducta Productos / servicios sustitutos:
barreras de entrada legales competidores actuales
barreras de salida grado de rivalidad

4. Conclusiones

La investigacion de campo no se ha tomado en cuenta en virtud de lo limitado del tiempo
para su realizacién y de los recursos disponibles.

Lo reducido del espacio, también condiciona para que se analicen Unicamente las variables
de marketing mix propias de los servicios, las mismas que no son tratadas en los textos
basicos de marketing que consideran que bienes y servicios son una misma cosa. Al resto de
variables del mix se les reserva Unicamente un rol secundario.

Para que este modelo pueda ser aplicado en la practica, se presupone un conocimiento
tedrico del marketing de servicios (parcialmente desarrollado en este documento) y la
aplicacion de otras técnicas del marketing y de la administracién de negocios.

La restriccidén del andlisis a un solo sector econémico, el turistico, por un lado permite un
conocimiento acaso mas amplio y exacto de su realidad, pero, al mismo tiempo, impide un
conocimiento, por lo menos simplificado, de otros sectores de la economia de los servicios,
qgue hacen uso de las herramientas del marketing.

El uso de este documento, tomado como un modelo aproximativo para otros servicios
diferentes al turismo, se constituye como base para posteriores investigaciones.

A pesar de que el estudio de los servicios, como entidad independiente en la economia,
ha venido evolucionando durante mas de doscientos afios, alin no existe un criterio unificado
sobre el estrecho limite entre el marketing de servicios y el marketing de bienes.

La tendencia actual es dotar a los servicios de todo el soporte fisico posible para darle el
mayor grado de tangibilidad posible; y dotar a los bienes de todos los servicios adicionales,
esperados o no, para diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo. Esto hace que
el limite se estreche aln mas. Sin embargo existen bienes y servicios que se muestran en
estado mas puro, y es ahi donde se aprecian las diferencias en el tratamiento del marketing.
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El marketing de servicios esta ligado a las condiciones particulares de su naturaleza, como: la
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad, perecibilidad y propiedad; vy, a las
limitaciones de caracter: logistico, de distribucidn, ético, gubernamental, etc.

Las variables del mix de marketing, normalmente aplicadas a la comercializacion de bienes,
también son aplicables a los servicios, pero matizando su uso de acuerdo a las caracteristicas
de la oferta. En el caso de los servicios todas las variables del mix tienen un fuerte
componente comunicacional.

El proceso de valoracidn y andlisis para la toma de decisiones es el mismo que para cualquier
compaifiia industrial o comercial, Unicamente cambian las pautas con respecto no sélo al
sector de los servicios, sino a cada empresa en particular, que es lo que sucede exactamente
con firmas manufactureras o comerciales.

La naturaleza de los servicios admite y exige el manejo de otras variables del mix de
marketing propias para ellos: el personal en contacto, el soporte fisico y la estructura del
proceso.

En el marketing de servicios los conceptos y las técnicas de decisidon son los mismos que en
el marketing de productos, lo que difiere son los criterios de segmentacion y el contenido y
la puesta en practica de las variables del mix.
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