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Resumen
En el presente articulo de investigacion se projeificar la manera en que las empresas
de servicios de especialidad de la ciudad de Medesian el marketing de servicios para la
definicidn y ejecucion de sus estrategias. De iguado se analiza cudl es la contribucién de
estas empresas desde el punto financiero, dedatiletad de los servicios que ofrecen y el
nivel de ocupacion que le aportan a la ciudad.ofgpara a su vez el uso y la importancia que
le dan las empresas de servicios a algunos elemesitiatégicos basicos del marketing de
servicios, tomando como referencia las teoriasestps por los principales autores y tedricos
del marketing.

El uso diferenciado de las herramientas que propbmarketing de servicios es de
vital importancia para el desarrollo econémicoaleeion, ya que el sector servicios de
Medellin presenta multiples oportunidades; éstateueon un crecimiento sostenido y se ha
convertido en una de las mayores apuestas conercial pais (CAmara de Comercio de
Medellin, 2013).

Tal importancia se refleja en la inclusion de lapeesas de servicios en los diferentes

programas de emprendimiento que la ciudad de Madedt4 fomentando, uno de los cuales

! Articulo de investigacion producto del trabajo de tesis de Maestria en Mercadeo desarrollada por César
Augusto Alarcn Davila, bajo la asesoria del Profesor Juan Pablo Arrubla Zapata. Medellin, Colombia.



es el de Cultura E, programa pensado como respaéstaecesidad de dinamizar la
economia de Medellin mediante la creacidon de erapriesovadoras que apunten a la
demanda del medio y a la generacion de valor dasté productos y servicios (Cultura E,
2014). Esta necesidad ha sido detectada en el ectanpento econdmico decreciente
presentado en la ciudad en los Ultimos aftesto exige que las empresas de este sector
comuniquen de una manera efectiva su portafolisgdmdo permanencia en un mercado

creciente y exigente, tanto a nivel nacional comernacional.

Palabras clave:servicios, marketing de servicios, tangible, intleg heterogeneidad,

inseparabilidad, caducidad.

Services marketing in the companies of specialty iséce in to Medellin City

Abstract

In the this article about investigation aims tontifiy the way in which companies of specialty
services in the city of Medellin use services mtrkg for the definition and implementation
of their strategies. Will analyze which is the adnition of companies of specialty services of
Medellin from the financial point, versatility dfi¢ services that they offer and level of
occupation that gives the city of Medellin. Takig reference the theories set forth by the
main authors and theoreticians of the marketingheilable to compare the use and
importance that give companies of services to soas&c elements of the strategic marketing

of services.

The differentiated use of the tools that suggdssiarketing of services, is of vital

importance for the economic development of theargsince Medellin’s service sector



shows multiple opportunities, it has sustained ghoand has become one of the greatest

commercial of the country (Camara de Comercio ddé¥im, 2013).

It is so the same importance is reflected in tldugion of the companies of services
in the different entrepreneurship programs thatttyeof Medellin is encouraging, one of
these is the Culture E. The creation of CultufelBw the necessity of revitalizer the
Medellin’s city economy through the creation ofawative companies that are pointing to the
demand of the environment and the value for maoguysts and services (Cultura E, 2014).
This need has been detected in the decreasingmaobehavior presented in the city in the
last years. This demands that the companies oféur should communicate in an effective
way its portfolio, looking for permanence in a ginwvand demanding market both nationally

and internationally.

Introduccioén

La creciente participacion del sector de los sersien la region y la poca especializacion en
el marketing de servicios que se presenta actusédnegnel medio, en especial en el sector de
pequefias empresas (Franco , Restrepo, & SancHe®, 8éguido por la dificultad a la que se
enfrentan éstas empresas al definir estrategiapeyuatan la creacién, diferenciaciéon y
distribucion de los servicios que actualmente goecaos en la ciudad de Medellin,
convierten al marketing de servicios en una herataifundamental que con su adecuado
uso puede generar puntos de diferenciacion engr@mnpresa de servicios y otra, y entre la

creacion y delimitacion de un servicio y otro.

En la actualidad los servicios son de vital impueta en la economia mundial, el
tamafio del sector de los servicios crece en todaiato y nuestra economia no es la

excepcion. En el 2011 se establecieron en MedHiilhempresas de servicios de especialidad



legalmente constituidas, para el 2013 ya se contatya 349 empresas que aportaron mas de

267 mil millones a la economia paisa.

Si bien las empresas de servicios de especialieddiedlellin muestran un indudable
crecimiento, es importante analizar las diferetéenicas utilizadas para la creacion y disefio
del servicio, su entrega, la definicion del pre@gyromocion y educacién necesaria para que
el cliente entienda y adquiera el servicio, el peaccon el que se presta el servicio, la
influencia del entorno fisico en el momento de tolaalecision de adquirirlo, el personal que
presta el servicio y los parametros definidos diel@a del servicio; factores que deben tener
en cuenta las empresas de servicios al momentefiigr dus estrategias de marketing.

(Gonzalez & Morejon, 2007)

En el presente articulo se determinan los factpresultados que caracterizan la aplicacion
de estrategias de marketing actualmente utilizadagmpresas de servicios especializados
en la ciudad de Medellin. De igual modo, se analizavel de aplicacion de las herramientas
del marketing en tales empresas y se estableceanasteristicas del mercado de servicios
especializados en la ciudad de Medellin; los tgmservicios ofrecidos, el tamafio de las

empresas y su comportamiento econémico.

Marco teérico

Marketing de servicios
El marketing de servicios es una rama del markejuegse especializa en hacer mejores y
mas competitivas las empresas dedicadas a la cafizcion de bienes intangibles, los
cuales estan disefiados para atender necesidadsesasdiel mercado y de los clientes, los
cuales constituyen “el origen de la gestion empi@sdGonzalez N. , 2015, pag. 6). El

marketing de servicios atiende una variopinta gdenactividades empresariales que



incluyen, entre otras, la educacion, transpores@smiento, consultoria, entretenimiento, y

créditos.

Para poder entender claramente la importancia deteting de servicios, es necesario
tener claridad sobre qué es un servicio. La definide servicio es tan compleja como su
ejecucion o venta. Stanton, Etzel y Walker (2a82f)nen los servicios como “actividades
identificables e intangibles que son el objetogpal de una transaccion ideada para brindar

a los clientes satisfaccién de deseos o necesi{pB33-334).

Para Richard L. Sandhusen, (2002) "los serviciosastividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la,yegtae son esencialmente intangibles y no
dan como resultado la propiedad de algo" (p.3853u8 Lamb, Hair y Mc.Daniel, (2002) "un
servicio es el resultado de la aplicacion de eghgehumanos o mecénicos a personas u
objetos. Los servicios se refieren a un hecho,asempefio o un esfuerzo que no es posible

poseer fisicamente” (p.344).

Por su parte la American Marketing Association (AAM, ahonda en la naturaleza

intangible de los servicios y afirma que:

Productos, tales como un préstamo de banco o laidad de un domicilio, son
intangibles o por lo menos substancialmente. Sta@tmente intangibles, se
intercambian directamente del productor al usuagyueden ser transportados o
almacenados, y son casi inmediatamente perecedesproductos de servicio son a
menudo dificiles de identificar, porque vienen gistencia en el mismo tiempo que se
compran y que se consumen. Abarcan los elemeriaggibles que son
inseparabilidad; que implican generalmente la gigecion del cliente en una cierta
manera importante; no pueden ser vendidos en efisate la transferencia de la

propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin engbala mayoria de los productos



son en parte tangibles y en parte intangibles fgrtaa dominante se utiliza para
clasificarlos como mercancias o servicios (todosmoductos). Estas formas
comunes, hibridas, pueden o no tener las cualidiatéss para los servicios

totalmente intangibles (American Marketing Asstioia s.f.).

Finamente, Kotler, Bloom y Hayes (2004), definersarvicio de la siguiente
manera: "Un servicio es una obra, una realizacidn acto que es esencialmente
intangible y no resulta necesariamente en la pdagi€le algo. Su creacion puede o no

estar relacionada con un producto fisico” (p.9-10).

Diferencias entre bienes y servicios

Junto con la definicion de servicios, es importdeter claridad acerca de la diferencia que

hay entre bienes y servicios. Kotler y Lane (2Gfi8rencian cinco categorias en la mezcla

de servicios.

Bienes puramente tangibles: La oferta consistaigk@mente en un bien tangible,
como jabon, dentifrico o sal. El producto no vamapafiado de ningun servicio.
Bienes tangibles que incluyen algunos serviciosofieata consiste en un bien tangible
acompafado de uno 0 mas servicios.

Productos hibridog:a oferta estd compuesta por bienes y serviciopg@des iguales.
Por ejemplo, los clientes habituales de un restéeila son tanto por la comida como
por los servicios.

Servicio principal con bienes y servicios securaaria oferta estd formada por un
servicio principal acompafado por servicios adiales o bienes de apoyo. Por
ejemplo, los pasajeros de una aerolinea adquierespiorte, pero el viaje también

incluye determinados bienes tangibles como la camild bebida, el pase de abordar



y la revista de la aerolinea. La prestacion delicerrequiere una inversion
importante en un bien puro (el avién), pero lo ameéntal es el servicio.
» Servicio puro: La oferta consiste exclusivamentem®servicio. Algunos ejemplos son

la psicoterapia, el masaje o el cuidado de nifiGstldr & Lane, 2006)

En el siguiente grafico, Shostack (como se citGmande, 2012) ilustra los conceptos
anteriores:

Figura 1. Combinacién de Bienes y Servicios.

Cia. Aérea Consultoria

Componente
Componente
Tangible l Intangible
Sal \ J l l J
Refrescos Coches Publicidad Inversiones Docencia

Cosméticos

Detergentes Restaurantes

Fuente (Grande, 2012)

A medida que se desplaza hacia la derecha aunmergmponente intangible del producto y
mayor es su caracter de servicio. Cuando maszgu#rda se encuentre el producto mas
tangible es la oferta y mas se identifica con lde&®@ los extremos es bastante claro, pero en
el centro —cosméticos y restaurantes- no se pustdenginar claramente si se trata de bienes o

de servicios.

Como consecuencia de esta mezcla variable de byes@sicios, es dificil generalizar
para obtener conclusiones, a menos que se haganditinciones. He aqui algunas

precisiones utiles:

Los servicios varian en funcién de si estan basadesaquinaria (lavado automatico

de autos, maquinas expendedoras) o de si estatosasma personas (limpieza de ventanas,
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servicios de contabilidad). Los servicios que sabhan personas se clasifican, a su vez, en

funcion del personal que los proporciona: no aaiio, calificado o profesional.

Las empresas de servicios pueden seleccionarmotresos diferentes para prestar el
servicio. Los restaurantes han desarrollado forsnaiio diferentes como las cafeterias, la

comida rapida, el buffet y el servicio a la luzlae velas.

Algunos servicios requieren la presencia del alignbtros no. La neurocirugia
requiere que el cliente esté presente, mientrapapgereparar un vehiculo averiado esto no es
necesario. Si la presencia del cliente es indigi®#asla empresa ha de tener en cuenta sus
necesidades. De esta forma, los encargados dédundgabelleza, por ejemplo, invertiran en

decoracion, fondo musical y entablaran conversasiaon los clientes.

Los servicios también se diferencian seguin seggsira satisfacer necesidades
individuales (servicios personales) o necesidadesntpresas (servicios empresariales). Asi,
las empresas de servicios desarrollan programasdeeting diferentes para los mercados

individuales y para los industriales.

Las empresas de servicios difieren en sus objefiuogativos 0 no lucrativos) y en la
propiedad (publica o privada). Cuando estas d@taxisticas se cruzan, dan pie a cuatro
tipos de organizaciones de servicios bastanteedifes. Los programas de marketing para un

hospital privado seran diferentes de los de unitadgpiblico para veteranos.

La naturaleza de la mezcla de servicios tambiduayiafde manera importante sobre la
valoracion de los consumidores acerca de la calldadecho, un consumidor no sera capaz
de juzgar la calidad técnica de ciertos serviciasquiera tras haberlos recibido. En la figura
2 se clasifican varios productos y servicios sdgutificultad que entrafia su evaluacion. A la
izquierda aparecen aguellos bienes con caractadsiie busqueda, es decir, los que son

susceptibles de analisis con anterioridad a la cantfn el medio estan los bienes y servicios
8



con numerosas caracteristicas de experienciaces cten caracteristicas que solo se pueden
evaluar después de la adquisicion. A la dereclemcgentran los bienes y servicios con
diversas caracteristicas de credibilidad, es de@igcteristicas que el comprador encuentra

dificil de valorar incluso después de su consumo.

Figura 2. Evaluacion para diferentes tipos de prodctos

La mayoria de
los servicios

Dificil de
evaluar

Facil de
evaluar

Ropa
Muebles —
Casas —
Automaviles —
Vacaciones —
Cortes de cabello [
Culdado delos nifos
Servicios jundicos —
Trabajps de endodoncla [—
Diagnistico m édico

Comidas en restaurantes
Reparacion de televisores —

Reparecion de automaviles —

% I J ]
L . i 5 i

Alto en caracteristicas  Alto en caracteristicas  Alto en caracteristicas
de isqueda de experiencia de credibilidad

Fuente: (Zeithaml V., 1981)

Como los servicios tienen muchas caracteristicaxgeriencia y de credibilidad, los
consumidores asumen mas riesgos al adquirirlapjégplantea una serie de factores que hay
gue tener en cuenta. En primer lugar, los consumgdconfian mas en la comunicacion
personal que en la publicidad. En segundo lugafieren mucha importancia al precio, al
personal y a los aspectos fisicos para juzgarildach En tercer lugar, son fieles a las
empresas capaces de satisfacerles. En cuarto ¢agao, existen costos de cambio de
proveedor, hay una gran inercia de consumo. Airdes clientes de un competidor

constituye todo un reto (Kotler & Lane, 2006).



Los consumidores tienen necesidades fundamentagesegsatisfacen con productos
genéricos. Los alimentos, la ropa y la vivienda gpauctos genéricos. También existen

servicios genéricos como descanso, limpieza, tatepentretenimiento o asesoramiento.

Los servicios minimos que buscan los consumidae®rsominan basicos. Una
persona que acude a un hotel en busca de alojamarbvecha el servicio basico que la
empresa ofrece, sin embargo ademas de la camaafian el hotel puede ofrecer un
televisor, mini bar, prensa, servicios de habitaes) etc. Estos servicios adicionales se
llaman servicios aumentados o periféricos. La afednjunta de servicios se llama servicio
global. Finalmente existen servicios potenciales gpn los que los consumidores se
imaginan que podran encontrar, en razén de queelvicios se desarrollen, la empresa

mejore su prestacion o se incorporen tecnologiagasy etc. (Grande, 2012).

Existe un instrumento disefiado por Bell (1981) progporciona criterios que ayudan a
diferenciar los bienes de los servicios. Bell disafia matriz en la que horizontalmente se
mide el grado de implicacion del consumidor enigfio del producto. En la vertical se

cuantifica la tangibilidad del producto.

Tabla 1 Implicaciones del consumidor

Baja e

Alta Productos 1 Productos 2 Productos 3
Industrializados Diferenciados a medida
Productos 4 Producto 5  Producto 6
Servicio Servicio Sermvicio a medida
indiferenciado diferenciado
Servicio 7 Servicio 8 Semvicio 9
Baja estandarizado diferenciado a medida

Fuente: (Bell, 1981)
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Caracteristicas de los servicios

Los servicios se distinguen por una serie de aanigtitas como:

Intangibilidad: esta caracteristica se refiere a que los servitice pueden ver,
degustar, tocar, escuchar u oler antes de comppanstanto, tampoco pueden ser
almacenados, ni puestos en el escaparate de nda para ser adquiridos y llevados por el
comprador (como si sucede con los bienes o prosifisioos). Por ello, esta caracteristica de
los servicios es la que genera mayor incertidurabri®s compradores, puesto que no pueden
determinar con anticipacion y exactitud el gradsakisfaccion que tendran luego de rentar o
adquirir un determinado servicio (Thompson, 208@). ese motivo, segun Kotler (2002), a
fin de reducir su incertidumbre, los compradoreschu incidir en la calidad del servicio.
Hacen inferencias acerca de la calidad con bastlegar, el personal, el equipo, el material
de comunicacion, los simbolos y el servicio que Rar tanto, la tarea del proveedor de

servicios es "administrar los indicios", "hacergite lo intangible" (Kotler, 2002).

Segun (Begazo, 2006), el caracter de intangibilm@denta ciertas restricciones para
un programa de marketing de servicios; es clarssguaueden estudiar de antemano
opiniones y actitudes de los clientes, pues ungpcamepetida puede descansar en
experiencias previas, de igual forma al clienteeqmiede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la compra de un senésita adquisicion de algo intangible. La

intangibilidad es la caracteristica definitiva gligtingue productos de servicios.

Lo anterior explica algunas de las caracteristic@sseparan el marketing de
productos del de servicios. La carga cae principatmsobre la promocién, la publicidad y la
fuerza de ventas que se deben concentrar en legaggue brindan los servicios prestados,

mMAas que en destacar el servicio mismo. De igudbnse hace necesario buscar mecanismos

11



de medicion de los aspectos intangibles del senligados a las expectativas y percepciones

de los clientes. (Begazo, 2006)

Como los servicios pueden tornarse obsoletos, rsgarte en una necesidad ética que
cualquier comprador o cliente en general seannmddos sobre ello, debido al riesgo de la

obsolescencia. (Mello, 2002).

Por su parte, la atmésfera fisica, las comunicasigrel precio son aspectos tangibles
gue pueden ser aprovechados para tangibilizaeteg®s (Nicolau, 2011). El ambiente
fisico puede dar una idea al consumidor de cOmbedegervicio. Las comunicaciones como
la publicidad, el boca—oido, la sefializacién, #aetas de presentacion, la apariencia de los
mismos vendedores de la compafiia prestadora @@ieepueden ser utilizados para
proporcionar una idea de como es el servicio. el @specto es el precio; muchas veces la
definicién de éste es una dificultad, pues se be&aen el valor determinado por la
percepcion del consumidor y por la competencia,aquel mismo costo, y ademas puede

tener implicaciones en la calidad. (Mello, 2002)

Heterogeneidad. (Variabilidad del Servicio):alude a que no todos los servicios,
inclusive si son del mismo ramo o se dirigen alnmaigerfil de consumidores, son iguales.
Los servicios no tienen un patron definido de pooitin o de estandarizacion. Aln si se
realizan para el mismo consumidor en diferentemges de tiempo, no son iguales. Esto
quiere decir que no siempre se puede garantizaisiaa calidad en la ejecucion y
performance de los servicios, y puede decirse gda experiencia de servicio es Unica

(Rivera & Mas Hernandez, 2015).

Por tales motivos, para el comprador esta condgigmifica que es dificil pronosticar
la calidad antes del consumo (Stanton, Etzel, &&fal2004). Para superar ésta situacion, los
proveedores de servicios pueden estandarizardcegos de sus servicios y capacitarse o

12



formar continuamente a su personal en todo aggaédes permita producir servicios
estandarizados, de tal manera que puedan brinder maiformidad y, en consecuencia,

generar mayor confiabilidad (Thompson, 2006).

No es facil asegurar un mismo nivel de producciésde el punto de vista de la
calidad. No obstante, es preciso resaltar quelildachesta en funcion de la forma como el
cliente asimila el servicio, de ahi que la gestiéhservicio al cliente se oriente para

garantizarle a éste su maxima satisfaccion. (Be@xib)

Inseparabilidad. (Racionabilidad del servicio):o indivisibilidad. La simultaneidad y
muchas veces la coincidencia en el mismo lugarrgéiog entre la empresa prestadora del

servicio, el ejecutor y el consumidor es la questa caracteristica.

Muchos servicios exigen la participacion directhadesumidor en el acto de la
produccion, permitiendo la influencia de éste eresliltado final de la transaccion. Entre la
empresa prestadora del servicio y el consumidstexin alto grado de contacto; el
conocimiento, la habilidad y la cooperacion delstonidor influyen en el costo del servicio
prestado. Esa interaccion empresa — consumidoiraegidumbres para el productor. La
interaccion introduce complicaciones en el proaksprestacion del servicio, por cuenta de la
alteracion de la conducta humana e interferencida eomunicacion interpersonal. También
la interrelacion genera incertidumbres para la esgen lo que se refiere al tiempo del
proceso productivo, a la calidad del producto & satisfaccion de las necesidades de los

consumidores (Mello, 2002).

De acuerdo con lo anterior, Begazo (2006) destasaychndes implicaciones de la

inseparabilidad de los servicios:

13



» Alta interaccién con el personal de contacto, lal caquiere un alto
adiestramiento del personal en términos de suathliécnica y su calidad
funcional.

» Influencia del ambiente fisico del lugar donde sta del servicio. Esto
incluye aspectos de decoracion, luminosidad, lizgiel comportamiento de

otros clientes (Begazo, 2006, p.76)

Los bienes se producen, se venden y luego se censtin cambio, los servicios con
frecuencia se producen, venden y consumen al ntigmo, en otras palabras, su

produccion y consumo son actividades inseparab&eslf, Joseph, & Carl, 2002).

Caducidad: o caracter perecedero. Esta caracteristica viefeidgosibilidad de ser
almacenados, esto hace que muchas compafiias sagee@or las variaciones en la
demanda de los servicios ofrecidos. Para conti@lafierta y demanda de los servicios, se
pueden trabajar dos acciones: la primera es l@aif de la demanda a través de acciones
como la modificacién de los precios segun un perideterminado, el ofrecimiento del
servicio en paquetes o brindar servicios complean®#. La segunda tiene que ver con el
control de la oferta a través de acciones comaaelejio de horarios y de periodos laborales,
el aumento de la participacion del consumidor @oehpartir recursos. (Aguirre & Aparicio,

2002)

Por tanto, la imperdurabilidad no es un problenando la demanda de un servicio es
constante, pero si la demanda es fluctuante pumdacproblemas (Kotler P. , 2002). Por ese
motivo, el caracter perecedero de los servici@sdificultad resultante de equilibrar la oferta
con la fluctuante demanda plantea retos de promppléneacion de productos,
programacion y asignacion de precios a los ejeasitile servicios (Stanton, Etzel, & Walker,

2004).
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Tabla 2: Caracteristicas de los servicios y sus ifipaciones

= Los servicios no pueden almacenarse

- Los servicios no se pueden patentar

- Es mas facil fijar precios a los servicios que a los bienes

S Es mas facil comunicar servicios que bienes

- La produccidn se servicios depende de cémo interactua el
comprador y el vendedor

- La calidad puede verse afectada por factores no controlables
por el proveedor del servicio.

Heterogeneidad = Puede que el servicio prestado no se ajuste a lo planificado o
comunicado.

- El riesgo percibido por los consumidores suele ser mas alto
que con los bienes.

Intangibilidad

- Los clientes participan en la produccién del servicio.

- Los servicios se producen y consumen simultaneamente.

Inseparabilidad B La descentralizacion de funcion de los empleados de
empresas de servicios es muy importante.

- La produccion masiva puede ser facll

- Puede ser dificil sincronizar la oferta con la demanda

- Los servicios no se pueden devolver

- Los servicios generalmente no se pueden revender.

Caracter
perecedero

Fuente: (Grande, 2012)

Clasificacion de los servicios

Tradicionalmente la mayoria de los conceptos yatsiiras de marketing se han enfocado
sobre el concepto de bien, sélo hasta los afiostees® inicia una asociacion del marketing
con los servicios, sobre todo considerando lasupd#s transformaciones que se generan en
el dltimo tercio del siglo XX con el creciente poeainio e importancia del sector servicios en

la economia de los paises. (Boyd, Jamieson, MuBling¥alker, 2010)

En su estudio, Sabolo (1975) ha clasificado logiges en finales e intermedios. Los
servicios finales a su vez se dividen en tradidesjaomo las actividades domésticas y las
labores simples de comercio, y servicios nuevosodasiactividades de turismo y de
recreacion o esparcimiento. Los servicios interwedbn aquellos que necesitan los
productores de bienes y los productores de otregses, y que son complementarios a la
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produccion y el proceso de crecimiento; estos pusde el transporte, las comunicaciones,

los servicios bancarios.

Browning y Singelmann (1978) clasificaron los seing basados en las caracteristicas

de su consumo final. Ellos diferencian cuatro tigeservicios:

Servicios de distribucion son aquellos que prestan servicios de transpiete,

instalaciones para el almacenaje y de ventas.

» Servicios de produccioncomprenden industrias que prestan, entre otros,
servicios juridicos, financieros, de disefio o dmiadstracion a otras empresas
que producen por si mismas bienes o servicios.

» Servicios socialessatisfacen colectivamente algunas necesidadesdudles,
como salud y educacidn, y otros de orden sociabdmmciones politicas y
similares.

» Servicios personalegonstituyen una mezcla de actividades organizadas

individualmente, como servicios domésticos, regréosteleria. (Browning &

Singelmann, 1978)

Para Gershuny y Miles (1983), el término “serviginiede tener cuatro acepciones
analiticamente distintas: industria de serviciogacproduccion final es un articulo intangible.
Productos de servicios, que no necesariamente psederoducidos por la industria de
servicios, sino que también son producidos poetagresas de bienes y son anexados a sus
productos como una extensién. Ocupaciones de g&yvtodos a aquellos dedicados a las
actividades no productivas que van desde el prodesto de datos hasta los servicios de
reparacion, mantenimiento limpieza, hosteleriacadidn y sanitarios; en ocasiones la mayor
parte de estos servicios estan enmarcados ennasice especializados y frecuentemente se

presentan en la tercerizacion del sector industiaiciones de servicio, incluyen a las
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personas que realizan los trabajos de serviciosniguienen que llevarse en el ambito de la
economia monetaria o formal, como asociacionestatias o personas que realizan trabajos

en sus horas libres.

Posteriormente, Kent (1985) define 5 categoriasedécio: servicios personales no
cualificados, como servicios domésticos y persandéetodo tipo. Servicios personales
cualificados, aquellos que requieren habilidades co@énplejas en campos como el de la
administracion, comercio, servicios publicos y atas. Servicios industriales, son
proporcionados al sector industrial por organizaegode servicios especializados como
bancos, compafiias de seguros, gabinetes juridimservicios de consumo masivo, tales
como restaurantes, hoteles, lugares de ocio, shredé&e otros. Y por ultimo, servicios
empresariales o de alta tecnologia, constituidogppresas dedicadas al procesamiento de

datos, automatizacion, investigacion y desarroberyicios técnicos especializados.

Bloch y Upah (1985) clasifican los servicios pongsituraleza, es decir observan el
objeto de su actividad y los clasifican en 10 geapervicios de salud, servicios financieros,
servicios profesionales, servicios de hostelerégges y turismo; servicios relacionados con el
transporte, el arte y la diversién; servicios prommados por los poderes publicos, o
semipublicos y organizaciones sin animo de luaeoyisios de distribucion, alquiler y
leasing; servicios de educacion e investigacidvjaes de telecomunicaciones, servicios
personales y de reparaciones y mantenimiento. Ntaote, Grande (2012) problematiza la
anterior clasificacion, pues considera que es penéendescriptiva e incompleta, y tal vez
confusa, porque mezcla servicios puros como lasoese, por ejemplo, con otros que tienen
soportes tangibles como la hosteleria o la rest&guraDe igual modo, tal clasificacion no
permite llegar a conocer el grado de tangibiliddeterogeneidad de los servicios, que en
pura teoria deberia ser mayor cuanto mas alta tarpoa tuviera el factor humano y menos

fuera la relevancia del bien que acompania al gervic

17



Para Cuadrado y Del Rio (1993), los servicios glpu clasificar atendiendo a

diversas funciones y se han de diferenciar degglaesite manera:

Servicios de gestion y direccion empresarial, caonditoria o consultoria en general,
servicios juridicos o de inspeccion contable, eotres; servicios de produccidon como
reparaciones, mantenimiento, ingenieria y servierogeneral; servicios de informacion y
comunicacién, que pueden ser informaticos comoaslgsamiento de datos, asesoria
informatica o disefio de programas, redes comoneteo de comunicaciébn como correo
electrénico o mensajeria; servicios de investigagide comprenden estudios contratados
para desarrollar productos, proyectos urbanist@mslecoracion, o investigar a las personas o
empresas; servicios de personal destinados a selacy formar el factor trabajo en las
empresas; servicios de ventas como investigacimesercados, desarrollo de campaifas de
zonificacion, de marketing directo, mailings, feriaexposiciones, disefio grafico, entre otros;

y finalmente servicios operativos como limpiezgjhaincia o seguridad.

Grande (2012) determina una clasificacion por elpartamiento del consumidor,
ésta puede ser una de las clasificaciones mas etanpya que se centra en las fases que
sigue el consumidor durante el proceso de compraoBsidera la frecuencia del consumo, su
importancia para el comprador, el proceso de bisgde la informacion para la toma de
decision de compra, la importancia del riesgo pétoi la influencia de los grupos y el grado
de complejidad de la decision de compra. Seguntkriar, se pueden clasificar los servicios
de la siguiente manera: servicios de convenienomprenden aquellos de alta frecuencia de
consumo, su compra es por costumbre, lo cual haeelgconsumidor no busque muchas
alternativas, ni realice comparaciones o se edusmda adquisicion del servicio. El riesgo
percibido en su adquisicidon en reducido, su prodescompra es muy simple y rutinario, si
se equivoca en su eleccién no trae muchas consgasepor ejemplo los servicios de

mensajeria, alquiler de coches, taxi o transp@mecao maritimo, entre otros. Servicios de
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compra: en estos el consumidor demuestra un coarpimmto mas complejo, la percepcién
de riesgo es mayor, los compradores buscan masiaédn en su experiencia en
vendedores o grupos de referencia como familiaregjos o comparieros de trabajo. Se
analizan mas alternativas, se realizan comparagipse proceso de compra €s un poco mas
complejo, pues hay un riesgo moderado en la tonla diecision. Dentro de estos servicios
podemos encontrar los viajes de vacaciones, lduspeate cuentas corrientes, la compra de
seguros de automovil o de hogar. La experiencigaalprador juega un papel importante en
el proceso de busqueda de informacion y de valamade alternativas. Servicios de
especialidad: los consumidores son mas rigurose$ @oceso de compra, analizan todos los
aspectos de la clasificacion anterior de los sewide compra, pues las consecuencias de sus
decisiones se consideran muy trascendentes. Laid@late un abogado, asesor fiscal, médico
0 empresa de auditoria son ejemplos de servicasgdecialidad; la credibilidad de quien
presta el servicio es muy importante. Serviciogeisfes: son aquellos que por sus
caracteristicas exigen esfuerzos especiales emnsora, basados en que el comprador debe
desplazarse hasta donde sea necesario para ddguis el caso de tratamientos médicos
especializados, intervenciones oftalmoldgicas géasi plasticas. Servicios no buscados: son
poco conocidos o que, siéndolo, no se desean comapiregue muchas veces sea necesario
hacerlo. Dentro de éstos tenemos los seguros tiriige de automovil o las pdlizas para la

obtencion de créditos hipotecarios.

Es de aclarar que ninguna de las anteriores dasifines puede considerarse
exhaustiva, pues se rigen segun la concepcioruttal @n algunos casos. No obstante, de
todas las anteriores tipologias, las mas prec@atas que tienen en cuenta los puntos de
vista de los consumidores, pues éstos constituyeh&emento central del marketing

(Monferrer, 2013).
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Dimensiones de los servicios

Segun el esquema planteado por Lovelock (1991uede encontrar criterios para
comprender y aislar la esencia y dimension dedos@os dando respuesta a los siguientes

interrogantes:

¢, Cual es el objeto del servicioRa definicién de servicio como aquello que
comprende acciones, prestaciones y esfuerzos extmpero muy abstracta. Los
destinatarios de los servicios s6lo pueden sardsas o las personas, pero estas ultimas
reinen componentes tangibles e intangibles; tienaruerpo que cuidar y un espiritu que
cultivar. De acuerdo con lo expuesto, un servicdrfa ser definido como un conjunto de
acciones, prestaciones o esfuerzos tangibles mgiilas que benefician a las personas y sus

derechos, o las cosas de su propiedad.

¢ Cual es el grado de vinculacion de los consumidareon las empresasRkas
empresas compran servicios a las empresas, pgrariEmas o para sus cosas. Pero esas
compras pueden ser continuas o discretas y ladgelaon las empresas podria ser formal o
informal. Los consumidores también pueden rec#aivisios continuamente, sin que exista
ninguna relacion formal con quienes los suministpam ejemplo éstos pueden recibir
cadenas de televisidn publicas o privadas en sy oasu emisora de FM, sin que medie una
relacion comercial formal; lo mismo ocurre conevicio que ofrecen la policia, las

personas que recogen las basuras en las ciudagesliopian las calles.

De igual modo, los servicios pueden recibirse de&esporadica y existe vinculacion
con quienes los proporcionan. Una persona puedeasbnada para asistir a la corrida de
toros de la feria de Manizales; acontecimientogfile tiene lugar una vez al afio, o tener
contratada una péliza de asistencia médica queyaantre sus prestaciones un chequeo
anual gratis. Finalmente, es posible encontraicgesvque se reciben esporadicamente y en
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los que no existe vinculacion formal con quiengogporciona. Seria el caso de los alquileres
de automdviles, la utilizacion de servicios postaele mensajeria, el transporte publico, la

estancia en hoteles, los servicios de aparcamgeablmuerzos en restaurantes.

¢En qué medida interviene el consumidor en el diseftle sus servicios?
Generalmente los consumidores que adquieren béstasdarizados raramente los disefian a
la medida, sélo en ocasiones, por ejemplo, cuag@msargan muebles o se hace ropa, los
clientes intervienen en el disefio de aquello quepcan. Tratandose de servicios, el
comprador puede intervenir en su disefio muchasweser un elemento en la creacion de
valor (Diz & Rodriguez, 2011). Si se piensa endatatacion de una poéliza de seguro, en la
gue el tomador determina los riesgos cubiertos;daerturas y los beneficios, se tiene que
éste disefia en definitiva su propia péliza de seguweguramente de forma diferente a la de
otro cliente dada su situacion personal. Tambi@uewexistir participacion intelectual del
consumidor en los casos en que éste expone ideatemas, deseos 0 necesidades ante
profesionales como médicos, expertos de mercadgaabs, psicologos, agentes de seguros
etc. Los servicios también se pueden contemplaiderando dos dimensiones adicionales:

el grado de estandarizacion del producto y el gtedoontacto con el vendedor.

¢,Como es la naturaleza de la demanda del serviciorcrelacion a la oferta?
Muchos productos tienen una demanda regular ado el tiempo; los seguros, las
reparaciones de electrodomésticos, los servici@sdsoramiento legal o bancario son
demandados de forma aproximadamente estable duoaotel| afio. Otros servicios como la
estancia de hoteles o los viajes en avion presdoEtnaciones estacionales, es decir que su
demanda es irregular a lo largo del tiempo. Logicies se pueden contemplar relacionando
la rigidez de la oferta y las fluctuaciones dedandnda. Existen servicios con fluctuaciones
estacionales de la demanda importantes y sinaeisines de oferta — salvo casos

excepcionales- como la electricidad, el gas, éfdeb y los servicios de urgencias
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hospitalarias. Puede haber servicios con grandetificiones estacionales de la demanda y
que la oferta sea rigida, por ejemplo, los restdasaen los fines de semana, los hoteles
durante las vacaciones o durante la semana labmgatansportes publicos en horas pico, los
servicios de asesoria fiscal que coinciden copdea que en que se hace la declaracion de
renta. Es facil encontrar servicios con poca flactbn de demanda y que la oferta existente
es capaz de proporcionarlos como lo arreglos denthals servicios bancarios, entre otros.
Finalmente, existen servicios con exceso de demam@atacional, debido a que la oferta no
esta muy desarrollada, por ejemplo, el servicibaesporte en una zona con fuerte
crecimiento demogréfico en donde sélo se reali@rettos muy esporadicos, por estar el

servicio mal atendido. (Grande, 2012)

¢ Como se distribuye el servicioPara comprender como se entregan los servicios
hay que fijarse en dos aspectos: si el compraddesglaza a la empresa o viceversa y en
cuantos lugares puede adquirir el servicio. Un gahqr puede acudir a adquirir el servicio
en un solo punto de venta, también puede acudieasts establecimientos como sucursales
bancarias o corresponsales de servicios. Otras wteendedor acude al comprador sélo a un
lugar como sucede cuando se llama a un plomeldagiajuienes se desplazan para atender

a un cliente solamente. (Grande, 2012)

¢, Cuanto duran los beneficios de los serviciosa duracion de los beneficios de los
servicios constituye un criterio adicional paralarade comprender su naturaleza. Algunos
servicios duran toda la vida, como la educacioibigg o un viaje sofiado. Sin embargo, la
duracion de los servicios es variable incluso t@ddde del mismo, pues depende del
beneficiario; un corte de pelo puede hacerse cadee dias dependiendo del gusto del
consumidor. En principio es dificil precisar cuamaioconsumidor volvera a demandar de

nuevo el mismo servicio, porque la duracion deeneficio es incierta
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Es mas facil predecir cuando se demandaran de hoe¥ienes porque la vida atil de
los mismos puede prefijarse o preverse dentro diemite razonable; no obstante predecir la

compra de los bienes también es dificil, aunqunto como cuando se trata de servicios.

¢, Qué relacion se crea entre el comprador y el vendigr de servicios?En los
procesos de compra se crea una relaciéon de donanesuecifica cuando se trata de
servicios; cuando el consumidor adquiere un senadquiere una relacion de dominancia y
un compromiso variables ambos, para continuaddaidn de intercambio. Esta relacion
entre comprador y vendedor tiene sus implicacioDesinancia y compromiso altos
suponen que los consumidores estan dispuestogaran@on quien suministra el servicio,
responden mejor a la publicidad y evitan enfrengamois (quejas) directas con el vendedor.
Cuando el dominio es alto y el compromiso bajotexisndencia a mostrar disconformidad y
a cambiar de proveedor. Si la dominacion fuera p&lecompromiso alto la tendencia al
cambio del suministrador del servicio es reducitiangspuesta a la publicidad minima.
Cuando la dominacion y el compromiso son bajositetés por la cooperacion y por la

basgqueda de alternativas también resultan bajos.

Diferencias entre las empresas de bienes y las erapas de servicios.

El marketing busca que los clientes obtengan longeesitan a través de la creacién e
intercambio de productos o servicios con otros.I®tanto, el marketing de servicios tiene un
componente bastante alto de subjetividad, puegdagibilidad del producto (en este caso el
servicio), implica una actividad de mercadeo difiezea la que se realiza para los productos

manufacturados (Cisneros, 2002).

Existe una serie de diferencias fundamentales &grempresas que producen bienes
y las que suministran servicios. Segun LovelocB{)Y Shaw (1991) esas diferencias
pueden derivar de la propia naturaleza de los ptodw dependen de factores competitivos.

23



Para estos autores, no procede aplicar los corscgptwerales de planificacion de marketing

de los servicios, en razén a los siguientes puteativergencia:

Estandarizacion: esta palabra debe entenderse como sin6nimo degem@iaacion.
Una empresa productora de bienes puede crearlos idénticos y con la misma
calidad. Los bienes son facilmente estandarizapless se producen empleando
alguna tecnologia que mejora los costos de prodageesto indudablemente
repercute positivamente en los consumidores. lamdatizacion de los servicios es
mas dificil, pues conseguirlo supone homogeneizzoraportamiento de las personas
gue los proporcionan, e incluso de las personasogyarestan dadas las condiciones
fisicas y psicoldgicas que los influyen al momeatdaatender al cliente (Berdugo,
Luna, Nieto, Oviedo, & Pefiabaena, 2014).

Cada servicio prestado podria ser considerado conazto Unico e irrepetible.
Estandarizar un servicio supone, en general, alsfddel consumidor y de sus
preferencias o de sus necesidades y no parecesgse® una estrategia aconsejable.
El efecto de la estandarizacion — 0 su ausenadre 30s consumidores guarda
relacion con el riesgo percibido o el temor a nertae con la eleccion. Cuando méas
estandarizado esté un producto menor sera ese.riekggde proponerse que, a priori,
el riesgo percibido de los bienes suele ser mame@etde los servicios.

Los costos y preciaslas empresas productoras de bienes pueden cdlrsilzostos
con relativa facilidad. Los bienes incorporan mageprimas, mano de obra directa,
amortizacién de elementos de produccion y otragasadirectas. La contabilidad
analiticasirve para presupuestar costes y valorar desviesien cantidad, en precio o
ambas simultdneamente. Si se conocen los cosfijacian de precios es inmediata.
Generalmente se aplica en margen bruto — un p@jeensobre aquellos que permita

absorber las cargas fijas de la empresa, es dsaiol ligadas con la actividad

24



transformadora, como seguros, sueldo de persomahatrativo o impuestos, y que
proporcione un beneficio o margen neto de explotaci

El precio de un servicio guarda una estrecha lawdn la calidad percibida
en su prestacion. No importa mucho pagar una hgtevada a un abogado si su
consejo sirviera para resolver un asunto graveo&gervicios, el precio tiene un
componente de percepcion subjetiva mas importardesq los bienes; en éstos es mas
facil ser objetivos a la hora de valorarlos del@dm base tangible. El proveedor del
servicio debera ingeniérselas para suministrarlimea que pueda obtener un
margen. Los precios de los bienes se estiman ia g@tos costos, pero los costos de
los servicios se adaptan o se limitan a partiodgtecios asequibles para el mercado,
mediante un proceso de ajuste hacia atras.
Productividad: la productividad entendida como la cantidad degpcto por unidad
de factor es normalmente la forma de medirla ebi@ses. Su resultado da de dividir
el nimero de productos entre el factor estimaémfib, empleados, maquinas, etc.)
para obtener dicho valor. De la anterior maneraenpodria medir la productividad de
los servicios, ya que estaria incompleta al hasgio en una dimensiéon numérica,
por ejemplo; si un asesor atiende 10 clientes denam periodo de tiempo y otro
asesor solo atiende un cliente en el mismo perioalge podria decir que el primero
es mas productivo que el segundo. Para medir Guptividad del servicio, ademas de
medir la cantidad, es necesario medir la calidhgmeeso de su prestacion. Puede
gue el segundo le haya prestado un servicio derrogjiolad al dedicarle mas tiempo a
sus clientes y se haya interesado mas por suseptabl Cuando se habla de aumentar
productividad de los bienes, se hace referenciajaras en los procesos o tecnologias
gue permitan incrementar la cantidad de unidadelapmidad de factor.

El aumento de la productividad de los servicioa estrechamente ligado con

la calidad en su prestacion, con la forma de mejaratencion de los clientes, de ahi
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que sea pertinente involucrar y formar a los englega que éstos “son los
encargados ultimos de la provision del servicioydicionan de modo muy
importante su nivel de calidad, por lo que es imgralible que se encuentren
satisfechos con la organizacion” (Alvarez, Gar&i&antos , 2011, pag. 57)

Oferta y demanda:las empresas productoras de bienes frecuentesepteeden
enfrentar a fluctuaciones estacionales de la demaino es el caso de los juguetes,
los utiles escolares, los vestidos, los heladosbidlas. Otras veces esta estacionalidad
puede depender de la oferta, como es el caso feifas y verduras o pescados,
sujetos a ciclos de maduracion, recoleccion o migranatural. Las empresas de
bienes pueden acumular excedentes que les puedaitipeumplir con sus pedidos

en esos momentos. Los servicios se producen ynseieeen al mismo tiempo. No se
pueden almacenar. Las horas no utilizadas de wsuttonno se pueden acumular para
ser utilizadas cuando un cliente aparezca, ureadllun avion no se puede almacenar
para ser utilizada en otro velo. Las empresasme&sss que identifican un exceso en
la oferta generalmente acuden a estrategias degrepromociones, cuyo objetivo es
la reduccion de precios para conseguir estimuldetaanda.

Economia de escalaa medida que aumenta la actividad productoradertgpresas

de bienes, los costos medios disminuyen, porqueal@ms de estructura se reparten
entre las unidades producidas. Los costos variadesnuyen por que se consiguen
mejores precios de materia prima por volumen @fastproductivos. En
consecuencia, es posible una disminucion del pretacobtencién de un mejor
margen. La diferencia en la estructura de costdasdempresas de servicios radica en
gue por lo general los costos fijos son propordigraente mas altos que los de las
empresas manufactureras. Estos costos fijos nepusst asignados a ningun servicio
en concreto, porque los servicios son dificiimersandarizables. Por ejemplo; cémo

se podria distribuir la factura de la luz en Idemintes servicios prestados por la
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compafiia. Resumiendo, las empresas manufacturezdepreducir los precios a
medida que incrementa su produccion o aumentansabiédad. Las empresas de
servicios pueden ver como aumenta su rentabilidaddida que se aprovecha al
maximo su capacidad.

Lanzamiento de productos nuevosPara lanzar un nuevo producto al mercado, se
sigue un proceso que comienza con la generacitmidea, un test de concepto, un
andlisis de la rentabilidad, los ensayos en losatkrs de prueba y por ultimo, si
conviene, su lanzamiento. Los bienes son tangiBlegueden ver y tocar. Si se
presenta alguna insatisfaccion se pueden devdlgsrservicios no permiten esta
accion, por ejemplo a un espectador no se le pdedsver el dinero que pago por
ver una pelicula que no le gusto, o porque no hdausu seguro de vida o médico. Si
se descarta el costo del proceso de innovacidigsglo de lanzamiento de nuevos
servicios es mayor que el de lanzar nuevos bi&ws.radica en el riesgo de la
pérdida de confianza o credibilidad defraudadal easo de fracaso. Un comprador
gue recibe un bien que no cumple con sus expeasapivede ver y comprobar su
redisefio y con esto satisfacer su necesidad. Upreator de servicio defraudado
pierde la confianza en la empresa que los sumanistn el agravante de que no
cuenta con una base tangible que le haga cambaatisud, aunque la empresa haya
tomado medidas para mejorar el servicio.

Barreras de entrada en el mercadouna de las barreras mas utilizadas para
protegerse de la competencia es la legal, mediactgal las empresas patentan
productos tangibles o bienes, pero los servicioisser intangibles, no se pueden
patentar. No se puede impedir que otra empreste@ksiismo servicio. A la fecha
no existen barreras legales que protejan a logcges\de la posibilidad de que
aparezca un competidor. Otras barreras de protecoidtra la penetracion de la

competencia es la creacion de diversas marcasiparasmo producto, introduciendo
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pequefias modificaciones que permitan poner masipimslen el mercado. Entre mas
productos, mas dificil es penetrar con uno nuesta Estrategia puede ser utilizada
para bienes, es el caso por ejemplo de los jaboses diferentes olores o
caracteristicas de asepsia. Para los servicibatadra puede ser de su alcance,
piénsese por ejemplo en un servicio de alquileredéculo con o sin GPS, conductor
adicional, seguro de llanta, u otra inclusion o aento al alcance del servicio. Otra
proteccion puede ser la financiera; para las erapnesnufactureras su complejidad
en la produccion o en sus procesos tecnoldgicoemod hace que en muchos casos
se requiera de mucha inversion para poder crebiemno producto igual al de la
competencia. Por el contrario, la creacién de wige no exige en muchas ocasiones
una inversion elevada, como son los casos de fettorias, mensajerias o servicios
domiciliarios. El precio también es utilizado coberrera, donde se fijan precios
bajos para desestimular posible competidores, gmesas dificil alcanzar una
rentabilidad sostenible o un retorno de inversibecaada. Esta estrategia puede ser
contraproducente en los servicios, ya que el bagoip de estos puede asociarse con

una mala calidad.

Tabla 3 Implicaciones para el marketing de ocho dérencias comunes entre los servicios

y los bienes.

Diferencia Implicacion Tareas relacionadas con el

marketing

La mayor parte de Ic * Es probable que no se pue  * Manejar la demanda por mec

productos de atender a los clientes o que de promociones, fijacion
servicios no se tengan que esperar dindmica de precios y
pueden inventariar reservaciones.
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* Trabajar con el departamer
de operaciones para ajustar la

capacidad.

Los elementos
intangibles

generalmente

* Los clientes no pueden probar¥ Hacer que los servicios sean

oler o tocar estos elementos, y dangibles al destacar los

probable que tampoco puedan

dominan la creacién verlos u oirlos.

de valor

* Es mas dificil evaluar lo
servicios y distinguirse de la

competencia.

indicadores fisicos

*Utilizar metaforas concretas,

imégenes vivas en la publicidad y

la marcacion.

Con frecuencia es
dificil visualizar y
comprender los

servicios

*Los clientes perciben mayor

riesgo e incertidumbre

*Educar a los clientes para que
tomen buenas decisiones,

explicandoles que deben buscar,
documentado el desempeiio y

ofreciendo garantias.

Es posible que los

*Los clientes interacttian con el

clientes participen enequipo, las instalaciones y los

la coproduccién

sistemas del proveedor

*Una mala ejecucién por pa de
los clientes dafiaria la
productividad, estropearia la
experiencia del servicio y

reduciria los beneficios.

*Desarrollar equipo,

instalaciones faciles de usar.

*Entrenar a los clientes para ¢
tengan un desempefio eficaz;

ofrecerles apoyo.

Las personas pued

hacer parte de la

*La apariencia, la actitud y

*Reclutar, capacitar

comportamiento del personal derecompensar a los empleados
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experiencia de servicio y de otros clientes puedpara reforzar el concepto del
servicio. influir en la experiencia y afectarservicio planeado.
la satisfaccion. *Dirigirse a los clientes correct
en los momentos correctos;

moldear su comportamiento.

Las entradas y salidasEs mas dificil mantener la *Establecer estandares de calidad

operativas tienden a consistencia, la confiabilidad y ldbasados en las expectativas de los

ser mucho mas calidad de los servicios 0 clientes; redisefiar elementos del
variables. disminuir los costos a través de producto para lograr mayor
una mayor productividad. sencillez y a prueba de fallas.

*Es dificil proteger a los clientes*Instituir buenos procedimientos

de los resultados de servicios de recuperacion de servicios.

fallidos. *Autorizar las interacciones
cliente-proveedor; realizar el
trabajo mientras el cliente no

esta.

El factor tiempo suele*El cliente considera el tempo *Encontrar maneras de competir

adquirir mayor COomo un recurso escaso que deée la velocidad de la entrega,

importancia. utilizarse de forma inteligente; ledisminuir la espera, ofrecer
disgusta desperdiciar el tiempo amplios horarios de servicio.
esperando y desea el servicio en

horarios convenientes.

La distribucién puede*Los servicios basados enla  *Crear sitios web seguros y
llevarse a cabo a informacion pueden entregarse &ciles de usar, asi como acceso

través de canales electrénicos telefonico gratuito.
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través de canales| como el internet *Asegurarse de que todos |
fisicos. telecomunicaciones por voz, elementos de los servicios
aunqgue esto no puede hacerse tasados en la informacién
los productos fundamentales qupuedan ser descargados del sitio.
incluyen actividades o articulos

fisicos.

Fuente (Lovelock & Wirtz, 2009)

Metodologia

Este estudio es cualitativo de corte descriptieb grocedimiento muestral utilizado es no
probabilistico aleatorio simple. La metodologidizada fue analitica, bibliografica y de
campo; obteniendo informacién que permite dedumictusiones aceptables sobre el uso e
importancia del marketing de servicios en las esguale servicios de especialidad de la
ciudad de Medellin. Es analitica ya que se han &t todos los conceptos relacionados
con los servicios y el marketing de servicios; srscteristicas, clasificaciones y términos a
tener en cuenta en el momento de definir e impléanestrategias de marketing. Es
bibliografica, pues se recurri6 a la recopilaciéniteratura relacionada con el marketing de
servicios (libros, revistas, folletos, entrevistashlicaciones de prensa, bases de datos, asi
como cualquier otro medio o documento) que pudipatar informacion relevante sobre el
tema. Es de campo, pues por medio de un cuestioramstituido por preguntas abiertas,
cerradas, de seleccion multiple, con respuestabalgico y de estimacion, se buscé
identificar el uso de las diferentes técnicas ydmrentas del marketing de servicios. De igual

forma, el trabajo de recoleccién de informacion &iog se complement6 con la realizacion
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entrevistas y visitas a diferentes empresas decsesVEI| presente estudio fue dirigido a los
responsables de marketing de las principales eaprEsservicios de especialidad de la
ciudad de Medellin. Se utiliz6 para ello una baseatos suministrada por la empresa

Informa Colombié de 400 empresas registradas desde el afio 20Hlehasto 2013 como
empresas de servicios de especialidad en la caelddiedellin, que presentaron y registraron
la correspondiente informacion financiera. De ed4@kempresas en el 2013, 349 presentaron
sus estados financieros. Se seleccionaron laspales 100 empresas, las cuales generaron el
89% de la facturacion y el 84% de los empleos tlesegmento en Medellin. Se obtuvieron

80 encuestas completamente diligenciadas, obtemi@siclin nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 5%.

El cuestionario se disefid para que fuese autoddigdo, dando instrucciones al
entrevistado para su diligenciamiento y recolecdéia informacion, buscando con esto
reducir los sesgos generados por la presenciawkstigador y presiones de tiempo y
espacio. Se utilizé como herramienta de disefi@gieecion de los datos la aplicacion de
internet SurveyMonkeéy.La poblacién que sirvié como objeto de investigadue la
conformada por las principales empresas de sesvitdespecialidad activas en la ciudad de

Medellin.

Resultados y hallazgos

Las empresas de servicios de especialidad en ladad de Medellin.

Al analizarse la base de datos suministrada pemiaresa Informa Colombia de las empresas

de servicios de especialidad registradas en ladidé Medellin, se tiene que durante los

- INFORMA COLOMBIA S.A. es una compafiia de origenadgg dedicada a suministrar y evaluar informacidarfciera,
comercial, legal, reputacional y de marketing demsas y empresarios nacionales e internacionatasapmentar el
conocimiento de clientes y proveedores y minimiaariesgos financieros y comerciales.
8 SurveyMonkey es una empresa de Estados Unidosqehite a los usuarios la creacion de encuesthisea. Las
oficinas de la empresa se localizan en Menlo Reekfornia y Portland, Oregohttps://essurveymonkey.com
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ultimos 3 afios el crecimiento de estas empresaslbaonsiderable, tanto en su volumen de
facturacion, como en el nimero de empresas reggstr&egun se aprecia en la figura 3, entre
el 2011y el 2013, el crecimiento en facturacioreskas empresas fue de 82% y de un 115%
en la cantidad de empresas vigentes del sector.

Figura 3. Venta de servicios de especialidad en Meltin

Cifras en millones

m Ventas mill Numero de Empresas

$267.770

$199.260
$147.486 l

Ventas 2011
Ventas 2012

Ventas 2013

Fuente: Elaboracién propia.

Las empresas que mas generan facturacion en gaters® son las empresas que
tienen como objeto actividades de consultoria déd@eempresarial, seguidas por las
empresas de servicios de especialidad dedicaddwidades de consultoria de gestion, de

recuperacion de materiales y de apoyo a la aguireu(iver figura 4).

Figura 4. 10 Principales objetos sociales en la facacion de servicios en Medellin.
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10 Principales Objetos Sociales en la facturacion

Servicios en Medellin
WACTVIDADES DE CONMSULTARIA DEGESTION

EMPRESARIAL
4613 i
5.346 \&_022 mACTVIDADES DE CONSULTARIA DE GESTICH.
Yo RECUBERACION DE MATERILES. ACTVDADES DE

APOYD A LA AGRICULTURA

®wACTVIDADES DE CONSULTARIA DE GESTION.
ACTvIDADES DE ADMINISTRACION EMPRESARIAL

= OTRAS EMPRECAS DE SERVICKIS NO ESPECIFICADAS

=ACTVIDADES DE CONMSULTARIA DE GESTION.
ACTWIDADES DE CONSULTORIA INFORMATICA Y
ACTWIDADES DE ADMINISTRACION DE
INSTALACIONES INFORMATICAS.

B OUTSORCING CONTABLE Y TRIBUTARID. REVISORIA
FISCAL SELECCION DE PERSONAL OUTSOURCING DE
HOMINA AUDITORIAS CONTABLES Y TRIBUTARIAS

= ACTVIDADES DE CONSULTARIA DEGESTION.
ACTWVIDADES DE ARGUITECTURA EINGEMIERIAY
OTRAS ACTIVIDADES COMEXAS DE CONELLTORIA
TECHICA

= PROMOVER, DESARROLLAR Y ADMINISTRAR LAZONA
FRANCA

* ACTVIDADES DE CONSULTARIA DE GESTION.
ACTVIDADES INMOBILIARIAS REALZADAS CON
BIENES PROPIOS © ARRENDADOS

= ACTIVIDADES DE CONSULTARIA DEGESTION. OTRAS
ACTwiIDADES PROFESIONALES, CIENTIFICAS Y
TECHICAS NCP.

Fuente: Elaboracién propia.

En el 2013, este sector reportd cerca de 3500 esplela ciudad convirtiéndose en una
creciente fuente de empleo para los profesion&éa tbgion. Las empresas unipersonales y
las asociaciones entre profesionales, constituylargran mayoria de las empresas de este
sector econdmico en la region (ver figura 5). Tankas importante anotar que hay 5 grandes
empresas que generan la mayor fuente de emplesielesaglon, lo cual pone en evidencia

su impacto social y las posibilidades de desaropl® puede acarrear su fortalecimiento a

través del marketing de servicios.

Figura 5. Empleo en las empresas de servicios deesialidad en Medellin.
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m Cantidad de empresas Numero de empleados
1863
~im——
14 'l j
Empresasde l .
servicios } Sd 6210 ~— A i
unipersonales SMPEA00S empleados 11a30 — .
empleados 3a 100
empleados mas de 100
empleados

Fuente: Elaboracién propia.

Marketing de servicios en las empresas de servicide especialidad en la ciudad

de Medellin.

El marketing de servicios pretende desarrollaatsgias para que las empresas comercialicen
sus servicios y consoliden elementos estratégi@sists que les permitan la creacion de
estrategias viables que cumplan con las expecsagiwa el mercado les exige. El estudio
realizado a las empresas de servicios de espealaliel la ciudad de Medellin, se fundamentoé
en el uso de la ocho P del marketing de servidienidas por Lovelock y Wert (2009), las
cuales son: elementos del producto, lugar y tiemmexio y otros costos para el usuario,

promocion y educacion, entorno fisico, procesosqeal y productividad.

Segun se ilustra en la figura 6, las empresasrdiiss especializados de la ciudad de
Medellin basan principalmente sus estrategias disefio del servicio, buscando con esto
tener un producto que satisfaga las necesidadetiefge, a través de un esquema de negocio
gue les permita ser agiles en la prestacion dehmiy rentables a la hora de su ejecucion.
Buscan también tener una comunicacion clara y kgie les permita persuadir al cliente y

alentarlo a utilizar los servicios ofrecidos emeimento en que lo necesite. Se tuvo a su vez
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gue dan poca importancia a la definicion del senactravés de su entorno fisico (edificios,
vehiculos, mobiliario interior, entre otros) ya daenayoria de éstas no necesitan tener un
espacio fisico para poderlo desarrollar. La maydei#os servicios ofrecidos por estas
empresas comprenden servicios complementariosmpkaa el producto basico, lo cual

facilita su uso y aumenta su valor y atractivo.

Figura 6. Importancia de los elementos estratégic@d momento de definir las estrategias

de marketing en las empresas de servicio de espdiciad de Medellin

100% . — —
80%
60%

40%

20%

0%

Disefio Lugar y Precio: La Como Entorno  EIl La
del tiempo Intecamb comunica se fisico: personal producti
servicio de la io de ciondel realizan La : vidad y
;La... prest... valor... servi... i La evide... Inter... calidad.
maner...
Muy importante [ Importante Poco importante [l Sin importancia

Fuente: Elaboracién propia

Al momento de definir el precio del servicio, hayalclara tendencia a basarse en los costos,
principalmente de la mano de obra requerida pgpeelstacion del servicio y la
infraestructura para crear desempefios. Por lo gkemrstas empresas tienen muchos mas
costos fijos que costos variables. Esto difieréadeuevas tendencias de definicion de
precios, las cuales han pasado de un esquemaddradide contabilidad y costos, hacia el
desarrollo de sistemas de administracion de ctstesdos en actividad, los cuales combinan

todas las actividades que conforman los procestesag0s para crear y entregar el producto.
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La mayoria no tiene en cuenta inicialmente losipsegue tiene la competencia para definir

el precio de sus servicios, pero no descartanil&zaaton si es necesaria.

Si se analiza la manera como se entregan los sexv8e nota una preferencia por ir a
donde el cliente, especialmente en si son cliasagmrativos o empresariales; también por su
especialidad, el cliente espera que lo traten denagoreferencial visitandolo o entregando
de manera personalizada el servicio en su hogfcina El uso de correo 0 comunicaciones
electrénicas para la entrega de los servicios es ptilizado, pero no es descartado si resulta

necesario, especialmente en casos de urgenci@ntms\gque exijan una entrega a distancia.

La mayoria de las empresas de servicios analizefes acceso a numerosas
maneras de comunicacion, dandole mas importarilam@municaciones personales como:
las ventas directas, la atencion al cliente, lpacitaciones, el telemarketing y el boca a boca
para informar, entregar y difundir sus product@pkomocién de ventas (muestras, cupones,
reembolsos y promociones con premios) no resultfrale importancia para que las empresas
de servicios comuniquen sus productos. La puldlitidlas relaciones publicas, asi como el

disefio corporativo, son considerados importantesoahento de comunicar.

Si se analiza el cliente como coproductor del sengegun se muestra en la figura 7,
se puede encontrar que para la mayoria de las sagdeeparticipacion del cliente en la
produccion del servicio es moderada, indicando gs#oes necesario que el cliente ayude a la
empresa a la creacion y entrega del servicio y itamdo proporcionar cierto grado de
personalizacion. La participacién generalmente tesvés de la entrega de informacion.
También se encontré que en otras empresas eld@vgdrticipacion del cliente es alto,
especialmente para aquellos servicios que no pudarse sin la compra y la colaboracion
activa del cliente. Sélo muy pocas empresas corsile baja la participacion del cliente, ya

gue los empleados y los sistemas pueden haceeltddbajo.
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Figura 7. El Cliente como coproductor

participacion: Los
empleados y los
sistemas hacent...

1,75%( Bajo nivel de

42141%
Alto nivel de —
participacién: Los
clientes trabajan
activamente con ...

56,14%

Nivel moderado de
participacién: Es
necesario que el
cliente ayude a ...

Fuente: Elaboracién propia

Las empresas utilizan el entorno de serviciosfgrima como su personal de contacto
realiza sus tareas, para darle una identidad catipary un modelo de experiencia a sus
clientes, a través de una identificacion de lagsidades de los clientes y la adaptacion de sus
servicios a éstas, estableciendo espacios comoedg glen confort y tranquilidad al cliente
al momento de solicitar el servicio. También eianareferencial a los clientes es utilizado

como un factor de identidad de las empresas.

Segun se evidencia en la figura 8, las empresdizaaems buscan mantener personal
calificado para garantizar el éxito de los sendqoestados, por esto los departamentos de
recursos humanos se concentran en diferentes asame garanticen la seleccion y
permanencia del personal adecuado. Trasmitir edrpaidpersonal que tiene contacto directo
por el cliente, permite un empoderamiento del eagmeen su trabajo y una ventaja al
momento de tomar decisiones y dar las respuestasl@liente necesita. Convertirse en el

empleador preferido y mantenerse atento en el mengara tener los mejores talentos, es otra
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medida utilizada por las empresas de serviciosqaraatar el personal mas capacitado para
la prestacion de los servicios. Tener actualizados empleados en asuntos
organizacionales, habilidades técnicas, de prodycgervicios, asi como crear equipos de
entrega de servicios de alto desempefio, son arks anedidas utilizadas por las empresas
para garantizar la calidad en sus servicios. Lesmeensas no son las mas utilizadas como

factor de retencién del recurso humano.

Figura 8. Iniciativas para la administracion del recurso humano.
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empleador rel equipos de poder al capacitacié  tipo de
preferido y proceso de entrega de personal de nen: recompensas
competir... seleccié... servicio... contacto. Cultura ...

Fuente: Elaboracién propia.

Las empresas de servicios de especialidad en Ntedehsideran que la credibilidad,
es decir la fiabilidad y honestidad son los fadtar&s importantes que sus clientes evallan a
la hora de medir la calidad del servicio obtenldoposesion de habilidades y conocimientos
requeridos para desempefar el servicio, son tanalsigectos de gran importancia que las

empresas cuidan para garantizar un servicio deachli

Discusion
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Se puede evidenciar que si bien las empresas\deigsrde la ciudad de Medellin utilizan
herramientas del marketing de servicios, estasgodhondar mucho mas en todas esas
posibilidades que les concede esta especialidataidleting para hacer de sus servicios una
experiencia que le permita a sus clientes senéirsgn personalizados, disefiados y exclusivos
para ellos. La manera como se disefian, entregaribdiyen, prestan e incluso como se
cobran no tiene mayor diferencia entre una empyresea, y esto no es un problema, es mas
bien una oportunidad que se puede aprovechar pafayparizar el servicio, su alcance, su
manera de entregar, su promocion y muy segurareergémomento de cobrarlo el cliente,
éste podréa pagarlo convencido que el valor de éstosuerda o es consecuente con la calidad

gue esta obteniendo.

Para ello es preciso potenciar todas aquellaamérntas que permitan un
conocimiento sisteméatico, continuo y estructuraelactiente, en tal sentido que el
mantenimiento de canales de comunicacion y de iséguiio posibilite a la organizacién
acumular un capital de conocimiento que potencielicion con los clientes y permita
trascender la experiencia momentanea u ocasiohs¢decio, de forma que a lo largo del
tiempo esto posibilite a las empresas maximizagnesivamente ese “know-how” que las
diferencia de los competidores y las hace recoasaith el mercado por cuenta del prestigio
gue supone la forma en que generan valor paréeatela través de sus estrategias de

marketing de servicios.

Las empresas de servicios deben entender quesekoiin servicio no es simplemente
ponerlo a disposicion del cliente; es importantividualizarlo y diferenciarlo,
particularizarlo y con él comunicar la magnitudredpaldo y la calidad con la que la
compainiia trabaja. Valga la pena mencionar queaanireniente frecuente para el alcance de

la competitividad de muchas empresas colombiamsargrecisamente en la incipiente
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importancia que le dan a los aspectos del markdgérgervicios enfocado a la satisfaccion de

los clientes (Pérez, 2005).

La diferenciacién o busqueda del factor diferermigmbr cuenta del precio de los
servicios, puede comprometer la calidad y adquisidie éstos. Esto puede influir entre las
especificaciones de calidad y la prestacion deider lo cual repercute negativamente en la
experiencia del cliente y pone en riesgo la sosiedad de la empresa por cuenta de la
llegada de competidores que sustenten sus esastEgia generacion de valor y no en el

precio.

No deja de llamar la atencién en los resultadosrothds las implicaciones que se
derivan de la tibia importancia que le dan algwerapresas a la tangibilizacion de sus
servicios a través del espacio fisico, toda vezoguneo se mostré en el marco tedrico, uno de
los desafios que implica la prestacion de un sereistriba en que los elementos intangibles
son en su mayor parte los que determinan la creaedalor, razon por la cual, como lo
demuestran Lovelock & Wirtz (2009), es necesaraxprar acciones que permitan al cliente
materializar mentalmente las bondades del sendei@hi que tales autores propongan
destacar los indicadores fisicos que intervienela @nestacion del servicio o, a nivel
comunicacional, utilizar metaforas concretas e en&g vivas en la publicidad que persuadan
al cliente sobre el servicio que se le ofreceeElrso a estas acciones concernientes al
marketing de servicios puede potenciar considemadhée la competitividad de las empresas

estudiadas.

Respecto al poco uso del correo y medios elecwénis importante resaltar que si
bien su uso no es descartado para la entregavdeicepor parte de las empresas, si puede
significar una oportunidad de diversificar y foetaér la entrega de los servicios a través del
uso de las TIC, las cuales permiten formas de caracidn sincronicas y asincrénicas que

posibilitan, entre otras cosas, romper las distandiexibilizar la atencion de los
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requerimientos de los usuarios y atraer o conguotiilentes mucho mas familiarizados con

este tipo de tecnologias.

De igual modo, es preciso que las empresas desrde especialidad de Medellin
exploren formas de participacion de los clientes tgasciendan la simple entrega de
informacion, tal como se evidencio en la moderaatéigipacion que tales empresas le daban
al usuario. La figura del cliente como co-creadmrdlor constituye un desafio que puede
romper la tradicional pasividad con la que se aseimel del usuario. No obstante, tal como
lo advierten Diz & Rodriguez (2011), no siempredaccion del usuario es la misma ante la
propuesta de participacion, pues pueden encontearseclientes activos como pasivos,
razon por la cual es importante “analizar el erdate la participacion, para poder conocer el

nivel de aceptacion por parte del cliente” (p. 167)

Los resultados obtenidos evidencian ademas lz@afitsideracion que merece a las
empresas la formacion del talento humano para tizaamnina adecuada prestacion del
servicio, lo cual sin duda se haya en consonamialyunos postulados teéricos abordados
gue ubican a la formacién del personal como unloslelementos claves del marketing de
servicios. Teniendo en consideracién el anteripeet® visto en los resultados, se abre la
posibilidad de que las empresas estudiadas exphdtermnativas como el marketing interno a
través del cual logrefatraer, incentivar y retener a unos clientes msrcualificados por
medio de unos productos-trabajo, destinados daadissus necesidades y apetencias”
(Aguirre & Aparicio, 2002, p. 35) en tal sentidoegse forme al personal en una verdadera
cultura de servicio y se aproveche el bagaje deaiomnento que tiene acerca de las

necesidades y aspiraciones del cliente externo.

Queda pues para las empresas de servicios la indyiara que utilicen con mas teson
el marketing de servicios, lo cual les puede péarsarprender con productos que superen las

expectativas de los clientes. Del mismo modo, phpaofesional en marketing se abre un
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extenso campo de aplicacion, en el cual hay muohbacer disefiando estrategias que
posibiliten a las empresas de servicios seguinssatidlando como uno de los renglones mas

importantes en la economia local y regional.

Conclusiones

Es evidente que el sector de los servicios esyirgegiendo un renglén que aporta y apunta
de manera importante al desarrollo econémico yasdei la region. La creciente creacion de
empresas de servicios, acompafiada de la genedeifuevas vacantes de empleo,
contribuye al progreso y diversidad econémicaguka Medellin, Antioquia y en general el
pais le estan apostando en los préximos afos.eEspr sin embargo, que estas empresas
puedan contar con el acompafiamiento y cooperaeidmstituciones como las universidades,
entidades gubernamentales, servicios de desaemlfwesarial (SDE), agremiaciones
empresariales, entre otras, que puedan incentigesrgover mecanismos de desarrollo
empresarial como el marketing de servicios, esdatido que puedan hacer frente a las
tendencias mundiales que demandan de estas empragaiscompetitividad en la creacion y

disefios de servicios con una alta propuesta de. valo

Es fundamental que el servicio se preste de exeeheanera desde el primer
momento. Esto se logra mediante el personal adeguadravés de una buena politica de
capacitacion que les proporcione a los colaboradasecompetencias suficientes y el
desarrollo de una actitud apropiada para la préstatel servicio. El hecho de que los
servicios se presten por el capital humano degarozacion, brinda la posibilidad de que las
empresas fomenten condiciones diferenciadorasdéc® brindado, con elementos
fundamentados en calidad del servicio como la mesgiailidad, la transparencia, la éticay la
seguridad, que han de evidenciarse en los momenttus que tenga lugar el relacionamiento

con el cliente. A través del compromiso de sushmokdores, la empresas de servicios de
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especialidad de Medellin pueden visibilizar susitados y hacer saber la calidad de sus
servicios, de igual modo pueden flexibilizar los/g=os ofrecidos, mejorarlos, manifestar
gué tan importante es cada usuario para la orgadizay generar relaciones de empatia con
los usuarios con el fin de tener presentes sudsggsexpectativas, y asegurar o reforzar su
lealtad. De igual modo, la autonomia y suficieraimomento de tomar decisiones por parte

del personal, genera calidad en el servicio yiideldn de los clientes

Si bien claramente el marketing de servicios dgadio por las empresas de servicios
gue actualmente en la ciudad, la profundizacidlaenilizacion y especializacion en este
ambito ayudara para que los servicios que se efgéiando actualmente y los que se quieran
ofrecer en el futuro, tengan caracteristicas eafgcque los diferencien y los hagan los
preferidos de los consumidores locales y extragjgra sea por su adecuado disefio, lugar,
tiempo y espacio en la prestacion del servicipretio establecido para éste, la manera como

es comunicado al cliente o el profesionalismo yeemizacion para su prestacion.

Los servicios deben ser presentados y promociordd@mente, sin dar lugar a
interpretaciones erréneas en su alcance que pgedémdir al usuario, para que se cumpla
asi con la promesa de calidad del servicio. Se ingoerativo entonces prestar atencion a los
mecanismos que articulan y vehiculan el mensaje dae la empresa ofrece a los usuarios,
forjando procesos de interaccién de mutua retr@adtacion, que ayuden a hacer seguimiento
a la forma como los clientes perciben, asimilaipran los servicios prestados o aquellos

que virtualmente puedan ofertarseles.

En concordancia con lo anterior, es necesario im@igar un sistema de medicién de
la satisfaccion del cliente, en donde éste puepeesar sus comentarios, sugerencias o quejas
sobre los servicios recibidos, lo cual permitiliamejoramiento del producto entregado al
cliente y da atributos de adaptabilidad, flexilzlidy personalizacion del servickxisten

diversas herramientas que actualmente facilitais @ipresas medir qué es lo que los
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clientes realmente estiman, por lo cual es crstiaprovechamiento, no obstante debe
tenerse presente que el conocimiento derivadolefe i@ediciones debe ser dinamico,
progresivo, continuo y adaptable segun las necéssdde la organizacion y sobre todo, debe
servir para realmente potenciar la oferta de ses/idNo es inusual encontrar empresas que
realizan continuas evaluaciones de estos aspsatage la informacion asi recopilada se
capitalice en procura de maximizar la experieneigetvicio del cliente, sobre todo si se tiene

en cuenta lo cambiantes que son éstos en cuargsidades, deseos y aspiraciones.

Tener un proceso definido para la prestacion delde, permite la identificacion de
fallas o problemas durante su prestacion, tamiiéitith el sequimiento de su ejecucion, todo

lo cual establece una estandarizacion del servicio.

Es necesario entonces seguir evaluando la utifinadl marketing de servicios en el
contexto de la region y hacer un seguimiento dphicto que la utilizacién del marketing de
servicios esta generando en las empresas de seryien los servicios que éstas ofrecen.
También se hace necesario analizar el desempdie gefesionales en mercadeo y su

especializacion en el uso diferenciado del margalmbienes y el marketing de servicios.
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