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Restimen: La combinacién de los multiples productos y servicios que conforman la oferta del
sector de alimentos y bebidas tienen como finalidad el satisfacer las necesidades y deseos que el
consumidor posee a nivel gastronomico. Actualmente el mercado no se limita a productos fisicos
también incluyen servicios, actividades o beneficios como atributos complementarios. No
obstante existen ciertos vacios que dificultan su éxito, mismo que se da por desconocimiento
sobre sobre los elementos o criterios que se deben considerar para generar y ofrecer un servicio
de calidad. El objetivo de este estudio es entender el contexto en el que se desarrolla el marketing
de servicios y su relacion con el marketing mix de servicios para el sector de alimentos y
bebidas, el cual se encuentra estructurado sobre la base tedérica de varios aspectos procedentes
del modelo de la servuccion, sus elementos y aquellos fundamentos conceptuales del marketing
mix de servicios.

Palabras claves: marketing de servicios, servuccion, marketing mix, alimentos y bebidas,
gastronomia

Abstract:The combination of the multiple products and services that make up the offer of the
food and beverage sector are intended to satisfy the needs and desires that the consumer has at
the gastronomic level. Currently the market is not limited to physical products also include
services, activities or benefits as complementary attributes. However, there are certain gaps that
hinder its success, which is due to ignorance about the elements or criteria that must be
considered in order to generate and offer a quality service. The objective of this study is to
understand the context in which the marketing of services is developed and its relationship with
the marketing mix of services for the food and beverages sector, which is structured on the
theoretical basis of several aspects from the model of the servuccion, its elements and those
conceptual foundations of the marketing mix of services.
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Introduccion

Los multiples productos, servicios, informaciones y experiencias conforman la diversa
oferta existente en el mercado cuya finalidad es satisfacer las necesidades y deseos que el
consumidor posee. Ciertas empresas no se limitan a vender productos fisicos también resaltan
sus actividades a brindar un servicio. Ejemplos de organizaciones con estas caracteristicas son:
bancos, hoteles, lineas aéreas, instituciones de educacion, hospitales, restaurantes, entre otros.
Aquellas empresas que brindan estos servicios generan valor al cliente a través del nivel de
satisfaccion con relacion a sus expectativas como consumidor. Su efecto positivo se ve reflejado
en la lealtad como cliente y su efecto negativo se manifiesta en la desacreditacion del producto y
servicio ante la sociedad.

En las ultimas décadas se han originado contextos teoricos sobre los principios comerciales.
Autores como Kotler, Lambin o Lovelock abordan minuciosamente estos fundamentos
estableciendo ciertas estrategias que pueden aportar de forma positiva a la empresa. No obstante
existen ciertos vacios tedricos, no pragmatlcos que no se ven reflejados en la practica durante el
servicio. Es por esto que se vuelve necesario entender como funciona y como se debe construir
un buen servicio.

El proposito y objeto de este estudio es entender el contexto en el que se desarrolla el
marketing de servicios y su relacién con el marketing mix de servicios los cuales puedan ser
usados en la practica para la generacion del servicio en el sector de alimentos y bebidas.

Principios generales del marketing de servicios

Si bien la disciplina del Marketing dirige sus esfuerzos “a crear, comunicar, entregar ¢
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los clientes, los socios y la sociedad en
general” (The MASB Common Language Project, 2013 citado por American Marketing
Assosation/AMA, 2017), destina también sus actividades y procedimientos en aquellos espacios
donde se genera un servicio; es aqui donde la participacion del marketing de servicios debe jugar
un papel importante.

En los afios setenta, el marketing de servicios emerge como un area separada del Marketing
con sus propios conceptos y modelos, adaptados a las estructuras distintivas del servicio de aquel
entonces (Borden, 1964; Gronroos, 1994; Diaz y Pons, 2009). Posteriormente investigadores y
especialistas en la materia consideran a este campo como una estructura que no puede separase
del Marketing (Gronroos y Gummesson, 1985 citado por Gronroos, 1994); desde aquel entonces
tiene su fundamento en una serie de estrategias que dirigen sus esfuerzos a conseguir un
posicionamiento competitivo a través de productos intangibles afinando el proceso de
intercambio entre los consumidores y las organizaciones con el objeto de satisfacer las
necesidades y demandas (Bitner, 1991; Grande, 2014).

En los afios setenta, el marketing de servicios emerge como un area separada del Marketing
con sus propios conceptos y modelos, adaptados a las estructuras distintivas del servicio de aquel
entonces (Borden, 1964; Gronroos, 1994; Diaz y Pons, 2009). Posteriormente investigadores y
especialistas en la materia consideran a este campo como una estructura que no puede separase
del Marketing (Gronroos y Gummesson, 1985 citado por Gronroos, 1994); desde aquel entonces
tiene su fundamento en una serie de estrategias que dirigen sus esfuerzos a conseguir un
posicionamiento competitivo a través de productos intangibles afinando el proceso de
intercambio entre los consumidores y las organizaciones con el objeto de satisfacer las
necesidades y demandas (Bitner, 1991).

Varios conceptos historicos del término servicio resaltan al servicio como una actividad
intangible que se desarrolla por medio de la interaccion entre los clientes, empleados, recursos
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fisicos, productos y el sistema (Teoria de la Servuccion), ensamblados gracias a los
procedimientos y comportamientos de la empresa (Rathmell, 1974; Eiglier y Langeard, 1989;
Horovitz, 1991; Berry, 1995; Lambin, 2003; Zeithaml, Bitner, y Dayne, 2009; Diaz y Pons,
2009; Salazar & Burbano, 2017).

De acuerdo a AMA (2017), el marketing de servicios es una estructura desarrollada para la
comercializacion de servicios intangibles con una organizacion similar a la comercializacion de
productos tangibles. Lamentablemente cuando se habla de producto se lo relaciona con el
servicio; esto se debe a que no existe un término que los contenga. Aun asi, un producto tangible
se relaciona con la mercancia y el producto intangible con el servicio (Hoffman y Bateson,
2012). Es decir, cuando se habla de servuccion se hace referencia a la generacion de un servicio
(intangible) mientras que, su equivalente, la produccidn, hace referencia a la elaboracién de un
producto (tangible) (Kotler y Amstrong, 2012; Hoffman y Bateson, 2012).

Los elementos propuestos por Langeard y Eiglier (1989) para el marketing de servicios,
sobre la base tedrica de la servuccion, generados por la interaccion entre el cliente y los
empleados de una empresa (Bricefio y Garcia, 2008) son: el cliente, el soporte fisico, el personal
de contacto, el servicio, el sistema de organizacion interna y los demas clientes (Eiglier y
Langeard, 1989; Bricefio y Garcia, 2008).

El marketing mix de servicios

La mezcla de variables de mercadotécnica, conocida como marketing mix, son elementos
que una organizacion utiliza para alcanzar el nivel deseado de sus ventas segun su mercado
objetivo (American Marketing Assosation, 2017). La clasificacién mas tradicional y comtn son
las "Cuatro P’s": precio, producto, plaza (lugar o distribuciéon) y promocién, propuestas por
Jerome McCarthy en 1964 sobre la base de Neil Borden en 1964 (Borden, 1964; Constantinides,
2006; Goi, 2009) como medio para traducir la planificacion del marketing en la practica
(Gronroos, 1994). Este concepto se fundamenta en aquellas empresas que se dedican a la
manufacturacion (Solanelles, 2003). Lauterborn (1990) citado por Goi (2009), considera que,
para cubrir la perspectiva de orientacion al cliente, por la puesta de valor que se genera, es
necesario considerar transformar esos elementos tradicionales de 4 P’s en 4 C’s, donde el
producto se convierte en la solucion del cliente, el precio en el costo al cliente, el lugar en la
conveniencia para el cliente y la promocion en la comunicacidén que requiere el cliente.

Actualmente la literatura y la practica en el campo del servicio ha identificado la necesidad
de establecer otros elementos complementarios al marketing mix tradicional (Goi, 2009) que
tengan una estrecha relacion con la Teoria de la Servuccion. Autores como Bernard H. Booms y
Mary J. Bitner (Donnelly y George, 1981; Bitner, 1991; Lovelock y Wirtz, 2009) expanden el
marketing mix tradicional al de servicios incorporando tres elementos: entorno fisico, personal
de servicio y procesos (Lopez, 2003; Goi, 2009; Salazar & Burbano, 2017). El argumento en el
que se sustentan es la importancia que existe entre los factores ambientales que influyen en la
percepcion de la calidad, la participacion del personal de servicio con el cliente y las actividades
o métodos para la entrega del servicio (Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Constantinides, 2006; Goi,
2009). La combinacion de estos siete elementos se convierte en el marketing mix de servicios.

2. Métodos

Para este estudio se aplicé una metodologia exploratoria mediante indagacion documental
de las diversas fuentes secundarias que abordan estas temdticas; se toma como referencia
distintas posturas teoricas presentadas por autores considerados referentes bibliograficos a nivel
académico en materias de administracion, marketing y servicio dentro de las ciencias sociales vy,
posteriormente, se procede a revisar las investigaciones tanto del estado del arte como
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investigaciones empiricas en diversas bases de datos delimitadas por su disponibilidad,
accesibilidad, calidad y pertinencia en la informacion.

3. Resultados

El marketing mix de servicios y el marketing de servicios contribuyen al desarrollo
estratégico de acciones efectivas para el éxito de toda aquella organizacion que se dedica al
servicio.

Si se toma en consideracion los elementos iniciales presentados por Langeard y Eiglier
(1989) del sistema de servuccion (el cliente, el soporte fisico, el personal de contacto, el servicio,
el sistema de organizacion interna y los demas clientes) se esta considerando su estructura sobre
la base de aquellos elementos del marketing mix de servicios presentados por Booms y Mary J.
Bitner en 1981: el personal, ambiente fisico y procesos de servicio, mas los elementos
tradicionales: precio, producto plaza y promocion. No obstante expertos en el marketing,
empresarios y académicos tienen ciertos conflictos al momento de aplicar la teoria con la
practica. Lovelock y Wirtz (2009) tiene bien claro al decir que ningin modelo es suficiente para
cubrir temas relevantes de marketing en organizaciones grandes o pequefas sin embargo es
necesario entender cudles pueden servir para la construccion del servicio que contribuya al éxito
empresarial y a la economia de servicios de un territorio (Hoffman y Bateson, 2012).

Conclusion

Los elementos necesarios para crear un servicio (servuccion) forman parte del marketing
mix de servicios, por lo tanto, el marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion
del marketing tradicional, el cual reafirma el proceso de intercambio entre organizaciones y
consumidores cuyo objetivo es satisfacer las demandas y necesidades del mercado.

El marketing de servicios se abre paso en su propia practica. La unica diferencia entre este y
el marketing tradicional es como se adapta segun el sector especifico donde se desarrolla; la
incorporacion de ciertos elementos son indispensables para su desarrollo justificadas sobre la
base tedrica de la servuccion a través de los elementos que constituyen el marketing mix.

Los bienes tangibles no deberian ser la piedra filosofal de toda empresa, también es
importante el servicio y requiere un trato especial debido a que no se puede manejar o medir y
por lo tanto influye también en los objetivos organizacionales.

Es necesario medir, en la realidad, si la practica concuerda con la teoria y evaluar el
marketing mix de servicios que las empresas proponen.

Es fundamental considerar, formular, rescatar, fortalecer o renovar un modelo que sustente,
desde sus fundamentos, todos aquellos aspectos que son indispensables e imprescindibles para
que pueda existir entre los procedimientos organizacionales y la toma de decisiones para la
generacion de servicio. Es decir, fortalecer la relacion entre el marketing y la servuccion. Esto
marca un reto y un norte no solo para las empresas al momento de considerar sus principios y
generar un servicio, sino también para la academia, con el fin de producir informacion relevante
que contribuya a entender la relacion que existe entre estos dos conceptos.
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