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MERCADEO DE SERVICIOS

DEFINICION

Para comprender el mercadeo y su aplicacion al sector de los servicios, primero
se va a realizar un breve resumen de la historia de esta disciplina. Segln indica
Guzman (2015), es a principios del siglo XX que se encuentran los primeros antece-
dentes académicos del mercadeo. En Estados Unidos es donde el mercadeo tiene
sus inicios y aparece como parte de un plan de estudios.

Guzman (2015) propone el siguiente desarrollo del mercadeo, definido por etapas
diferenciadas por décadas:

¢Qué significa posicionar una marca? (Qué es una marca? (Las marcas hacen refe-
rencia solamente a productos tangibles o también a servicios?

»

»

»

»

Durante las dos primeras décadas del siglo XX, es decir, entre 1900 y 1920,
el mercadeo y sus practicas se encontraron detenidas en el tiempo, sin que
existiera una verdadera compresion de la disciplina y sin evolucion aparente.

Entre 1920 y 1930, la economia sufre un descenso considerable y las empre-
sas ven disminuidas sus utilidades. Esto lleva a los empresarios a centrar sus
esfuerzos en las ventas y en la publicidad, dejando de lado las demas areas del
mercadeo (la investigacion de mercados, la investigacion del comportamiento
del consumidor, entre otros).

Entre 1930 y 1940 se desarrolla la Depresion Econdmica Mundial, que deja como
consecuencia la baja en los precios de la mayoria de los productos comerciali-
zados y una disminucion en la capacidad de adquisicion de las personas. Esto
obliga a las empresas a realizar mayores esfuerzos de distribucion y a ser mas
competitivos.

Entre 1940 y 1950 tiene lugar la Sequnda Guerra Mundial. Este acontecimiento
historico, entre otras cosas, genera condiciones desfavorables para el desarrollo
del comercio. Durante este periodo, la evolucion del mercadeo, desde un punto
de vista practico, se paraliza. Sin embargo, en el campo intelectual, los teoricos
comienzan a adoptar conceptos y practicas de las Ciencias Sociales, como la
Psicologia y la Sociologia, por lo que el concepto de mercadeo se distancia de las
ciencias econdmicas y se empieza a considerar como una disciplina independien-
te. Elmercadeo hace las primeras aproximaciones hacia actividades relacionadas
con el consumidor desplazando la produccion hacia un segundo plano.
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Entre 1950 y 1960 los esfuerzos se dirigen hacia la satisfaccion del cliente, que
en adelante sera quien determine los cambios tanto en los mercados como en el
interior de las companiias. "Es en esta década en donde se establece de manera
formal el concepto de mercadeo y se le da un lugar de gran importancia dentro
de las organizaciones" (Guzman, 2015, parr. 15).

En este momento aparece el modelo de las 4Ps (producto, precio, plaza o distri-
bucion y comunicacion o promocion como se traduce directamente del inglés) y
se empieza a hablar de los micro y los macro mercados y "del mercadeo aplicado
no solo a productos de consumo masivo Sino a servicios y también en otros
contextos como el politico, el cultural e incluso el militar" (Guzman, 2015, parr. 21).

Entre 1960 y 1970 la evolucion del mercadeo se caracteriza por la creciente
preocupacion hacia las causas sociales, tales como la ecologia o la igualdad de
derechos para las personas, independientemente de su procedencia étnica, reli-
gion, preferencias politicas, entre otras. Debido a esto, el mercadeo da un paso
hacia estudios de tipo cualitativo, que analicen el impacto de la comunicacion en
los segmentos de mercado a los cuales dirige un producto o servicio.

Entre 1970 y 1980 surge el mercadeo social y se comienza a tener en cuenta
los efectos sociales de la comunicacion comercial y no comercial. Durante esta
época se producen maltiples discusiones en torno a la funcion y a la responsa-
bilidad del mercadeo.

Entre 1980 y 1990 aparecen nuevas formas organizacionales como las alianzas
estratégicas, en donde el mercadeo empieza a jugar papeles mas descentraliza-
dos. Surgen cuestionamientos sobre el modelo de mercadeo mas famoso hasta
hoy: Las 4Ps, lo que a la postre repercutira en una evolucion de éste en donde se
tenga en cuenta, de forma mas clara, nuevos elementos que intervienen dentro
del proceso y que van de la mano con los intereses del consumidor.

Entre 1990 y 2000 el mercadeo le da énfasis a las caracteristicas sociales deri-
vadas de la cultura en la que desarrollan las empresas sus actividades. De esta
manera, el mercadeo empieza a comunicar considerando aspectos tales como
las creencias, costumbres, ritos sociales que afectan directamente los gustos y
las necesidades de los compradores.




Debido a las tendencias de globalizacion y a los avances tecnologicos especialmen-
te en materia de comunicacion, el consumidor cambia sus habitos de compra, sus
expectativas, sus exigencias, por lo que el mercaddlogo se ve obligado a establecer
una vision mas estratégica que combine el uso de las nuevas tecnologias.

66

A pesar de que el mercadeo, a través de la historia,

ha estado intimamente ligado con procesos y cam-

bios de orden econdmico, a lo largo de su evolu-

cion se ha enriquecido de muchas otras disciplinas

P y ciencias como respuesta a los diferentes retos
' " planteados por la sociedad, y aunque en ocasiones
ha sido ampliamente criticado, es innegable que
ha ganado un relevante lugar en muchos de los
contextos de la actualidad (Guzman, 2015, parr. 27).
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Con el fin de comprender la diferencia entre un servicio y un bien tangible, se va a
definir el primero como "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que
son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satis-
faccion de necesidades de los consumidores" (Kotler, 2003, p. 125). Por su parte, los
bienes tangibles estan definidos como

Es decir, que las empresas que se dedican al sector terciario o sector de los servi-
cios, son aquellas que no tienen como meta principal la fabricacion de productos
tangibles, sino que su negocio u operacion principal es vender intangibles.

Otra definicion que se puede considerar es aquella que plantea que
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Si'bien es cierto que aln no se ha alcanzado una definicion universalmente aceptada
y adoptada por todos los mercadologos, desde el punto de vista de la disciplina
del mercadeo, tanto los bienes tangibles como los intangibles tiene como funcion
principal la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. Esta satisfaccion
dependeréa, en cada caso particular, de los beneficios que el consumidor encuentre
en el producto o servicio y la utilidad de estos en la escala de valores del usuario final.

Aungue no se puede negar que es mucho mas simple encontrar los atributos vy
beneficios de un producto tangible, desde la perspectiva del mercadeo tanto los
tangibles como los intangibles representan beneficios especificos destinados a
satisfacer a un segmento de mercado escogido como publico objetivo. El secreto
radica, en el caso de los intangibles, en tangibilizar esos beneficios, es decir, en
encontrar elementos que le permitan al consumidor disfrutar ciertos elementos que
tengan representacion material. Como ejemplo, en el caso del servicio de restau-
rante, la tangibilizacion del servicio se plasma en el plato de comida que el mesero
le sirve al cliente.

Para el mercadologo, el eje central de su actividad es el consumidor. Generar rela-
ciones redituables con el cliente, dandole valor en los servicios prestados, a través
del conocimiento del propio valor del cliente: esta es la razon principal del quehacer
del mercadeo.



Las organizaciones deben construir en torno a las necesidades de los clientes,
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Ahora es mas importante que antes que enten-
damos a los clientes, sepamos como eligen de
entre las alternativas de servicios que les ofre-
cemos y también como los evalGan una vez que
los han recibido (Hoffman, 2002, p. 82).

Para que los gerentes de mercadeo puedan comercializar adecuadamente los
servicios, deben primero conocer los procesos de decision de los consumidores, es
decir, la razon por la cual eligen entre diferentes alternativas de compra, la reaccion
durante el consumo y la evaluacion del grado de satisfaccion una vez finalizado el

consumo.

Solomon (2008) indica que, si bien es cierto que es dificil comprender
por completo el pensamiento de los compradores, la investigacion de

mercadeo debe dirigir gran parte de sus esfuerzos hacia el estudio del
comportamiento del consumidor.




66

El estimulo es todo pensamiento, acto o motivo
que incita a la persona a considerar la posibili-

dad de una compra (Hoffman, 2002, p. 84).

Segln Solomon (2008), en la etapa previa a la compra, el consumidor pasa por
cuatro fases diferentes:

1. El estimulo

Se refiere a las actividades previas a la adquisicion del servicio. Es aqui cuando el
comprador recibe los estimulos que van a determinar la posibilidad de la compra, ya
sea a través de sefiales comerciales (promociones), de sefiales sociales (grupo de
pertenencia o grupo de aspiracion) o de sefiales fisicas (hambre, sed, entre otras).

2. Latoma de conciencia de la existencia del problema o necesidad

Una vez recibido el estimulo, el consumidor analiza si realmente necesita el servicio.
Esta necesidad debe estar basada en la carencia de una satisfaccion, ya que de lo
contrario, el proceso de decision de compra finaliza en este punto. Suponiendo que
se reconozca la necesidad, se pasa al punto tres.

3. Blsqueda de informacién

En este punto, la persona busca satisfacer su necesidad y para lograrlo, se informa,
de manera que pueda valorar las diferentes opciones. Esta claro que "los clien-
tes rara vez consideran todas las alternativas posibles, en todas las decisiones
que toman" (Hoffman, 2002, p. 85), sin embargo, cuentan con una limitada lista de
opciones disefada a partir de la experiencia, la comodidad y el conocimiento y cuyo
objetivo facilitar la eleccion.

4. Evaluacion de alternativas

Una vez reunida la informacion relevante, el consumidor evalla las alternativas y
toma una decision, de acuerdo con la importancia que le otorga a las diferentes
variables, tales como los atributos del servicio, la recompensa que va a obtener (es
decir el nivel de satisfaccion), el reconocimiento (por parte de su grupo de pertenen-
cia 0 de aspiracion). entre otros.
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Una vez que el comprador ha decidido y elegido la alternativa mas favorable de
acuerdo con sus necesidades, pasa a la fase de consumo.

Concluida la etapa de consumo, el comprador evalla la compra y su efectividad en
la satisfaccion de la necesidad. En este proceso, tomaran de nuevo importancia os
atributos del servicio recibido, asi como las expectativas y percepciones que tenia
el consumidor.

Solomon (2008) propone que para los consumidores de servicios, el proceso de
consumo debe estar relacionado con algunas consideraciones adicionales, deriva-
das de las caracteristicas propias de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad, perecibilidad y falta de propiedad).
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Estas consideraciones propuestas por Solomon (2008) son:

El riesgo

Cuando un consumidor compra un bien tangible, la percepcion de riesgo es
menor debido a la sequridad que confiere la propiedad del bien adquirido. En el
caso de los servicios, esta propiedad no existe, por lo que el consumidor percibe
un mayor riesgo, que puede ser entendido desde dos perspectivas diferentes:

» Las consecuencias o el grado de importancia de la decision de consumo
con respecto a la satisfaccion del consumidor

» Laincertidumbre o posibilidad subjetiva de esperar resultados especificos

Los riesgos se pueden clasificar en riesgos financieros,
riesgos del desempefio (falta de satisfaccion ante el
servicio), riesgo fisico, riesgo social (no aceptacion del

EL CONSUMIDOR EVALUA EL SERVI- consumo por parte del grupo de pertenencia) y riesgo
CI0O AL MISMO TIEMPO QUE LO ESTA psicologico (pérdida de autoestima).  Esta situacion

EXPERIMENTANDO.

[V

de riesgo "es atribuible a la dificultad para producir un
producto estandarizado en el caso de los servicios'
(Hoffman, 2002, p. 91). que le permita al cliente percibir
la experiencia con la exactitud y la calidad que espera.

La informacion

Particularmente en el caso de los servicios, el riesgo de la compra solo puede
disminuir si va ligada a una mayor claridad en la informacion otorgada, ya que su
intangibilidad dificulta la evaluacion objetiva de sus atributos. Los consumidores
pueden valorar la eficacia del servicio con respecto a su satisfaccion personal
(inicamente una vez consumido.

La fidelidad a la marca

Para minimizar el riesgo de insatisfaccion, el consumidor tiende a comprar
marcas conocidas y cuya eficacia ha sido comprobada. La fidelidad a la marca
también puede ser importante en el caso de los servicios ya que evita el llamado
costo de blsqueda (tiempo requerido para buscar alternativas).

La importancia de las fuentes

En la adquisicion de servicios, las opiniones vy la informacion generada "de boca
en boca" tiene gran relevancia. Incluso hay autores que sugieren que los lideres
de opinion tienen un papel muy importante en la adquisicion de servicios.

La comunicacion impersonal (medios de comunicacion) también es importante,
sin embargo, no necesariamente afecta las emociones de los consumidores y
los guia hacia un consumo determinado.
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El consumo de bienes se divide en tres etapas
que ocurren en un orden definido: comprar, usar y

EL EXITO EN LA PRESTACION DE SERVI- desechar. No cabe duda que este proceso es mucho
CI0S DEPENDE DE LA CAPACIDAD mas complejo en el caso del consumo de servicios,

ya que los beneficios de la compra se presentan
DE LAS EMPRESAS PARA GENERAR a partir de las interacciones interpersonales entre
INTERACCIONES INTERPERSONALES quien adquiere el servicio y quien lo ofrece: "es impo-
DE CALIDAD. sible producir o usar un servicio si el consumidor o la

empresa de servicios no estan presentes’ (Hoffman,
2002, p. 96).

Segn Hoffman (2002), son varios los factores que han impulsado el crecimiento de
los servicios:

1. Cambio en las estructuras familiares que hacen necesaria la prestacion de
servicios profesionales para solventar las necesidades de los miembros de
la familia, como por ejemplo, servicios médicos, de guarderia, atencion en el
hogar, entre otros.

2. Cambio de expectativas que ha ocasionado una mayor demanda de vacacio-
nes y de todas las formas de entretenimiento.

3. Aumento de los periodos vacacionales y disminucion de la jornada laboral
que han aumentado de manera importante la demanda de viajes, educacion,
deportes y tiempo libre.

4. Mayor cantidad y complejidad de productos que requieren los servicios de
especialistas para reparacion, asesorfa y mantenimiento.

5. Niveles de desempleo que se han traducido en un crecimiento continuo en
la cantidad de empleados independientes, la mayoria de los cuales trabaja
en el sector de servicios.

6. Mayor complejidad de los requerimientos de informacion y comunicacion.
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Este crecimiento en el sector denominado
terciario obliga al empresario a definir y
entender las caracteristicas de los servi-

EN LA PRESTACION DE SERVICIOS NO
ES FACIL ASEGURAR UN MISMO NIVEL cios, tanto aquellas que se han definido
DE PRODUCCION, DESDE EL PUNTO DE como tales, como caracteristicas propias

VISTA DE LA CALIDAD del proceso de mercadeo. Tal como indica
: Hoffman (2002), las caracteristicas propias

de los servicios son:

1. Intangibilidad

No es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se
pueden buscar de antemano opiniones o se puede realizar una compra repetida
que genere opiniones o experiencias: al cliente se le puede dar algo tangible para
representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion
de algo intangible. Este primer aspecto explica algunas de las caracteristicas
que separan el mercadeo de productos del de servicios.

2. Inseparabilidad

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona que lo ofrece,
por lo que la prestacion del servicio ocurre al mismo tiempo que Su consumo,
ya sea este parcial o total Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista
practico y conceptual, ya que estas interrelaciones por lo general facilitan el
traspaso de informacion que sirve para fortalecer el deseo de satisfaccion de
una necesidad a través de la adquisicion del servicio. No se puede olvidar que
en la manufactura el personal de produccion y el proceso productivo en si, no
suponen interaccion directa con el consumidor.

3. Heterogeneidad

Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de produccion en los servicios,
debido a que cada "unidad" de prestacion de un servicio puede ser diferente de
otras "unidades". Desde el punto de vista de los clientes, para estos es dificil
juzgar la calidad con anterioridad a la compra.

4. Perecibilidad

Los servicios no se pueden almacenar. Esto obliga al mercaddlogo a crear siste-
mas de comunicacion mas eficientes y creibles para el cliente.

5. Imposibilidad de propiedad

La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios
y una industria de productos. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de
determinados elementos, que deben satisfacer las expectativas de los consu-
midores. La comunicacion vuelve a ser un elemento de gran importancia en el
proceso de mercadeo.



Segln Hoffman (2002). los aspectos exclusivos de los servicios que orientan la
formulacion de la estrategia de marketing de servicios son los siguientes:

a.

La naturaleza intangible de un servicio puede dificultar la seleccion de ofertas
entre los consumidores.

Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo los elemen-
tos basicos que conforman la estrategia de mercadeo estan relacionados con la
segmentacion, el posicionamiento y la mezcla de mercadeo.

Para posicionar correctamente un servicio en el mercado, este debe ser desea-
ble, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta. Ademas, debe
diferenciarse del ofrecido por la competencia, es decir, el empresario debe lograr
que el cliente perciba el servicio ofrecido como Unico. Si el servicio esta bien
posicionado, el cliente lo puede relacionar son sus deseos y necesidades, en
su propia escala de valores, de manera que el grado de lealtad se fortalece
con respecto al ofrecido por los competidores. Hoffman (2002) nos indica que
para alcanzar el posicionamiento deseado, el mercaddlogo debe analizar varios
aspectos:

» El posicionamiento actual, o lugar en el que se encuentra el servicio, de
acuerdo a los gustos y preferencias de los consumidores y con respecto a
la competencia.

» Posicionamiento ideal del consumidor, es decir, lo que este desea con
respecto al servicio.

» Posicionamiento ideal de la empresa, que hace referencia a los que esta
desea reflejar como servicio ideal. En este punto se analizan las ventajas
comparativas con respecto a la competencia.

» Posicionamiento deseado, que consiste en determinar la forma de posicionar
el producto con respeto a la mezcla de mercadeo.

Una vez estudiados los puntos anteriores, se aplica la mezcla de mercadeo, mas
conocida como la combinacion de cuatro variables que se consideran durante
el proceso de toma de decisiones para la planeacion de la estrategia de una
empresa. Estos elementos, tal y como indican los autores Hoffman (2002), Kotler
(2003) y Guzman (2015) son: producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P).
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Al entender las caracteristicas particulares de la prestacion de servicios, las rela-
ciones con el cliente se hacen mas fluidas. Sin embargo, no se puede negar que
muchas compafiias no llegan a comprender a sus clientes con precision, ya que,
como lo dice Solomon (2008) el enfoque de las relaciones entre la persona que
presta el servicio (por parte de la empresa) y el cliente es incorrecto.

Cuando las empresas empiezan a comprender a los clientes, logran prepararse
mejor para responder a sus cambiantes necesidades y expectativas. Segin Solomon
(2008), la construccion de relaciones con el cliente es una prioridad para el correcto
desarrollo y evolucion del mercado.

Los medios de comunicacion, tanto los tradicionales como los digitales, han gene-
rado clientes mas informados, mas educados y mas exigentes, ya que la tecnologia
permite que sean ellos los administradores de sus transacciones, en un mecanis-
mo practicamente sin fronteras, sin limites y sin barreras: el equilibrio de
fuerzas ha girado hacia el cliente. Si a esto afiadimos que los principa-
les consumidores del siglo XXI son nativos digitales (Solomon 2008).
la importancia que adquieren las nuevas tecnologias es altamente
relevante para la evolucion del mercadeo.

Los procesos de gerencia de relaciones con el cliente deben
ayudar a la compafiia a adquirir, sostener y cultivar relaciones a
largo plazo, provechosas, que coadyuven al éxito en los negocios.
De aht, el enfoque actual del negocio (Kotler 2003) sobre la satis-
faccion de los clientes, la lealtad de los clientes y la gestion de
relaciones con el cliente.

En resumen, el mercadeo de servicios es aquella rama del mercadeo
que se ocupa exclusivamente de los servicios y todo lo que respecta
con su mejor comercializacion.
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Cuando se promocionan servicios existen parti-
culares estrategias para lograr el rendimiento y el

RECONOCER LA IMPORTANCIA DE LAS beneficio esperado por los clientes (Hoffman 2002).
RELACIONES CON EL CLIENTE NO ES Estas estrategias estaran definidas por las carac-
SUFICIENTE. ES CONVENIENTE MEDIR (terTsticas primordiales que ostentan los servicios

intangibilidad, perecibilidad, inseparabilidad, falta de
LA FORTALEZA DE ESAS RELACIONES, propiedad y heterogeneidad). El secreto comercial
ESPECIALMENTE A LA HORA DE IMPLE- se encuentra en el correcto posicionamiento del
MENTAR ESTRATEGIAS DE MERCADO. servicio en el mercado, objetivo que se conseguira

haciendo el servicio deseable, compatible y relevan-
te para el mercado al cual esta dirigido.

En este proceso mercadologico es importante considerar la diferenciacion respecto
de la competencia, es decir, hacer que los consumidores lo perciban como Gnico en
su categorfa. Esta diferenciacion va a permitir el posicionamiento del servicio en la
mente del consumidor, otorgandole preferencia ante otros servicios con las mismas
caracteristicas o similares.

Para alcanzar este posicionamiento, Solomon (2008) precisa que es importante
generar una estrategia de comunicacion coherente con los objetivos de la empresa,
que considere la diversidad de los publicos a los cuales se dirige el mensaje. Para
lograrlo, conviene planear el conjunto de las acciones y costos asociados y medir los
resultados obtenidos con la regularidad necesaria para aplicar medidas correctivas
en caso de que sea necesario.
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La estrategia de comunicacion debe garantizar la obtencion de los resultados
previstos y maximizar las ganancias de las operaciones de inversion. Para lograrlo,
Solomon (2008) propone considerar los siguientes aspectos:

1. El enfoque de la comunicacion

La politica global de la comunicacion de la empresa construido sobre dos pilares
estratégicos:

a. La comunicacion relacionada con los productos y servicios

Relativa a lo que el cliente compra. Segln el contenido de la comunicacion,
existen dos niveles: la comunicacion del rendimiento (lo que el cliente percibe y
recibe) y la comunicacion sobre los valores que la empresa aporta.

b. La comunicacion de la empresa

Orientada a construir una imagen conforme al proyecto de empresa.  La comu-
nicacion debe corresponder a los intereses de los diferentes pablicos: los accio-
nistas, los empleados, los consumidores, los distribuidores, la opinion pablica y
la legislacion.
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2. El posicionamiento comercial

Es decir, el lugar que tiene el servicio con relacion a la competencia. Es necesario
distinguir el posicionamiento comercial de aquel que tiene el consumidor y que

ALCANZAR UNA ADECUADA COMU-
NICACION ES SABER HABLAR AL
PUBLICO OBJETIVO. ES DEMOSTRAR

CONOCIMIENTO, APRECIO Y PREOCU-
PACION POR SUS NECESIDADES.

hace referencia a la imagen que los clientes perciben
del servicio, basandose en criterios subjetivos como
los valores, los codigos de comunicacion, entre otros.
La eficacia del posicionamiento se basa en que este
altimo se apoya en las calidades intrinsecas del
servicio promovido.

En términos generales, el papel basico de la estrate-
gia de comunicacion de una empresa de servicios es
informar, persuadir o hacer que el cliente recuerde lo
que se le esta ofreciendo.

Para el mercadologo, es importante mantener una tendencia hacia el crecimien-
to, por lo que el uso de los medios de comunicacion es de gran importancia, ya
que le facilita al cliente la informacion necesaria para percibir y recibir un servicio
integrado y unificado con los objetivos de la empresa y sus propias necesidades.
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