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Solara:

Eres bonita,
eres inteligente,

eres importante.



INTRODUCCION

La mercadotecnia se ha convertido en un tema de alto interés para las organizaciones, porque de ello
depende que los productos y servicios sean posicionados de manera efectiva en el mercado. Por este
motivo, la siguiente investigacion tiene como objetivo conjuntar el tema de la mercadotecnia de
servicios con la aplicacion de la teoria de las 7 P’s mercadoldgicas, asi como analizar y estudiar la
evolucion que ha tenido la teoria de las cuatro P’s en la mezcla de mercadotecnia convirtiéndose en
siete P’s, enfocadas en el sector servicios y aplicada en el desarrollo estratégico de City Express
Meéxico.

Se busca analizar si la marca City Express aplica eficientemente la estrategia de la teoria de las
7 P’s para crear relaciones solidas a largo plazo con sus clientes. Asimismo, comprender la
segmentacion de mercado que utiliza y con ello verificar hacia qué tipo de clientes esta dirigido tal
servicio. Exponer las actividades en la que dicha empresa apuesta por ser “amigable” con el medio
ambiente; ya que se trata de una empresa que aporta una disminucion de dafios al manejar sus recursos
de manera sustentable.

Lo antes mencionado repercute en un conjunto de actividades y estrategias que en relacion con
la mercadotecnia crea un ambiente creativo al momento de simplificar actividades y aplicar la teoria
que aqui se desarrollara. Por tal motivo se busca analizar como es que City Express ha llevado esa
teoria de mercadotecnia desde al afio 2002 y si es que ésta le ha permitido mantenerse en el marcado
actualmente, anteponiendo que una teoria de esta indole se encuentra en constante evolucion
adaptandose al mercado de nuevos productos y servicios y entendiendo a la contraparte, los
consumidores, que cada vez buscan nuevas experiencias, sabiendo que sus expectativas van mas alla de
solo consumir un producto o servicio, asimismo demost6rar si ha generado el suficiente valor agregado
para los consumidores creando con ello una estrategia de fidelizacion de clientes y crecimiento de la
marca a nivel nacional en una transicion que va de la teoria de las 4P’s a las 7 P’s en servicios.

Los temas de interés de una empresa dedicada al sector terciario, medidos en la calidad y valor
que recibe el cliente, pueden generar una expectativa Unica y significativa al demandar tal servicio; de
ahi que el marketing sea la pieza clave para ofrecer una experiencia Unica y personalizada para cada
consumidor. Se trata de un panorama de multiples posibilidades en el que el punto clave del éxito se
puede dar por la sencilla razon de averiguar qué es lo que los consumidores necesitan o desean. Por

ello, trabajar con esta empresa en especifico y con la aplicacion de la teoria antes mencionada resulta



de suma importancia, debido a que los servicios —y sobre todo las grandes estrategias de marketing
para los mismos— se han desarrollado de una manera impresionante, al menos en la ultima década. Si
hacemos un énfasis en la representatividad de los servicios, este sector es un importante generador de
empleo y aporta una gran parte del producto interno bruto (P1B) total, tanto en economias desarrolladas
como subdesarrolladas. Al principio las economias de los paises capitalistas se encontraban respaldadas
por un pasado agricola; paulatinamente se introdujeron en la industria y posteriormente en el desarrollo
de los servicios (Romero Amado, s. f.)

La actividad enfocada a la hoteleria se basa, a grandes rasgos, en un conjunto de estrategias de
marketing que den satisfaccion y valor al cliente y que, sobre todo, refieran que la hoteleria merece
atencion especial en lo que a la colocacion del servicio atafie. Por ello es necesario distinguir entre las
ventas y el marketing que la empresa debe usar; también hay que sefialar como este sector, al igual que
el turismo, ha tenido un gran avance en cuanto a lo que se ofrece para la estancia de los visitantes; éste
es un punto clave en esta investigacion. Identificar la segmentacion o los mercados objetivos hace de la
empresa City Express México un ejemplo claro de como la mezcla de marketing en el sector ha dado
frutos tocantes a la retencién de clientes y a la oferta de una serie de servicios dentro de las unidades de
negocio.

El tema de la mercadotecnia en los servicios es de suma importancia, debido a que su
administracion, su légica y en especial su direccion conllevan un desarrollo de estrategias de quien
pueda generar un proyecto de inversion o una segmentacién de mercado adecuada; por lo anterior es
importante analizar la estrategia de mercadotecnia, en este caso, la mezcla de marketing de servicios.
De esta manera, trabajar con la teoria de las 7 P’s mercadoldgicas aplicada a City Express México hace
de la investigacion una buena mancuerna para especificar en qué rango se encuentra la empresa y
también para aportar conocimiento a la innovacién de nuevas ideas que ayuden al desarrollo de la
empresa en su imagen, administracion y dedicacién que pueden tener hacia el cliente, con todos los
aspectos que la teoria ha de estipular para la misma. El hecho de que sea amigable con el medio
ambiente podria colocar a City Express México como una de las empresas pioneras (hablando en el
sector hotelero) en la utilizacion eficiente de los recursos y maximizadora de los mismos.

Apoyarse en el plan de desarrollo sustentable, no solo en cuanto a la administracion de la
empresa, sino en cuanto al modo en que la dirige a la experiencia del cliente, genera que el marketing,

3’1

junto con la sustentabilidad, conciba un panorama mas amplio de lo que una “empresa verde”” puede

! Llamar a una empresa verde o ecoldgica, es agregarle un adjetivo demasiado delimitado para explicar su funcionamiento,

0, mas aun, describir el tipo de produccion o servicio al que se dedica de una manera responsable con el medio ambiente. Es

decir que el mercado verde, o0 mercado ambiental, estd generando grandes cambios orientados a la responsabilidad
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lograr al proponerse una manera de ofrecer confort al cliente, al mismo tiempo que logre una
disminucion del dafio ecoldgico que este tipo de empresas no puede evitar en su totalidad.

Es justo decir que la empresa mencionada cuenta con una serie de servicios clave para el
mercado al que atiende: ofrece una estancia confortable a ejecutivos de negocios y opciones
secundarias que hacen de ella una experiencia mas practica en la que repare en su propia satisfaccion.
Por lo anterior dicho, surge el interés de realizar un estudio de investigacion respecto a las teorias de las
7 P’s, al desarrollo sustentable y al plan de marketing sustentable que ello genera, para aplicar al caso
de City Express México.

En los ultimos afios los servicios se han dinamizado de manera impresionante, por lo que ha
generado que mas personas migren su actividad laboral y profesional a este sector ofreciendo nuevos
servicios o complementos de otros. Si bien no se trata de bienes duraderos (tangibles), los servicios se
han convertido en parte importante de la economia. En 2004 se contabilizaron 1 743 000
establecimientos dedicados a este sector; para 2009 se habian incrementado en 35%, con lo que
ascendieron a 2 367 000 unidades en México (INEGI, 2016).

De la distribucion de los servicios, aquellos que se dedican al alojamiento temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas (clasificacion que da el INEGI) ocupan 29% del total nacional del
sector servicios. Por esta razon es que este sector se ha vuelto de suma importancia para el pais y para
muchas naciones alrededor del mundo. Trabajar con la mercadotecnia en el rubro de alojamiento
temporal —especificamente en un servicio de hoteleria dirigido a este tipo de consumidores— se ha
vuelto un tema de interés no sélo para observar de qué manera se ha posicionado en el mercado dicha
empresa, sino para estudiar como es que la estrategia de marcado le ha permitido a la firma
posicionarse como lider en ese segmento.

A lo largo de la investigacion se pretende analizar y estudiar la evolucion que han tenido las
cuatro P’s en la mezcla de mercadotecnia enfocada en productos, hacia las siete P’s en el marketing de
servicios, aplicadas para el caso de City Express México, describir la atencion que brinda a su mercado
objetivo y el modo en que esta nueva teoria se aplica para la retencion de clientes.

Desarrollar la temética de las cuatro y de las siete P’s para el entendimiento mas claro de lo que
la empresa ofrece nos ayuda a obtener un analisis mas concreto de como aplica dicho marketing en la

experiencia con los consumidores. Exponer las estrategias de sustentabilidad de la empresa permite

social, concientizando a las personas sobre la conservacion de la naturaleza, con lo que contrarresta el mal uso de los
recursos naturales. Por ello, se trata de una empresa verde o un mercado ecolégico de productos y servicios ambientalmente
amigables derivados del aprovechamiento sostenible del medio ambiente. La posibilidad de sustentabilidad tendrd mucho
que ver con las ventajas competitivas de la empresa, asi como del uso eficiente de sus recursos.
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reconocer la disminucion que existe en el impacto al medio ambiente en materia de contaminacion,
disminucion enfocada en la utilizacién de recursos y en la aplicacién de los mismos.

Los sectores economicos dinamizados en mayor o menor grado en un pais dependen de que
participacion tengan sobre el PiB. Sin embargo, el sector terciario, que es de interés en esta
investigacion, nos muestra un sinfin de servicios ofrecidos en el mercado, los cuales se dividen en
diversas actividades econdmicas. De esta manera, se presenta en el primer capitulo la definicion de los
servicios junto con su clasificacion y la importancia qué estos tienen en la economia mexicana. Debido
a que el sector terciario cuenta con un gran abanico de actividades, este trabajo se enfocara en el sector
del turismo y la hoteleria, el cual contempla gran parte de nuestra investigacion en cuanto a la
introduccion de la teoria de las siete P’s.

Se procede con el desarrollo de la teoria de marketing con la finalidad de entender como se
aplica, en primera estancia, la teoria de las cuatro P’s que se centran en los productos, antecediendo a la
teoria que nos interesa: las siete P’s enfocadas en servicios. Las definiciones en esta materia son
fundamentales para entender como se desarrollan en los servicios de cualquier indole y en el sector de
turismo y de hoteleria. Se presenta también la administracién de las empresas de servicios y la logica
que aplican siempre dirigida al cliente y su satisfaccion. La accidn de vender un servicio difiere de un
producto, pues, aunque ambos llevan la misma linea, la mezcla de mercadotecnia se ve limitada en el
segundo caso, lo que genera la necesidad de aplicar un nuevo sistema o complemento de aquélla para
asi crear una serie de rubros que aplican este tipo de empresas. La administracion de la teoria de
mercadotecnia también es un punto clave en la investigacién para reconocer y definir las diferencias
entre los servicios y productos al momento de llevarlos al mercado y atender a los consumidores meta.

El tercer capitulo muestra quién es City Express México y como ésta, una cadena hotelera
totalmente mexicana, se ha consolidado como uno de los complejos mas grandes en el sector
mencionado y en el mercado meta al que atiende, pues, si bien muchas empresas ofrecen los mismos
servicios, City Express le ha dado un giro a este concepto para atender a un mercado especifico al
centrarse en la satisfaccion y la experiencia del cliente. Se explicaran el modelo de negocio particular
de esta organizacion y las estrategias de mercadotecnia y de sustentabilidad junto con los lineamientos
de calidad que se han reforzado con el tiempo. Si bien la marca tiene presencia en las ciudades mas
importantes de México, también estd presente en las zonas donde se halla la mayor parte de los
corporativos y aeropuertos, esto con la finalidad de atraer a consumidores potenciales y atender a los

clientes habituales con el servicio que los caracteriza.



Al final de este trabajo se presenta el desarrollo y aplicacion del plan de marketing actual que
administra la marca, con el proposito de exponer todas las posibilidades de Ilegar al consumidor y las
areas de oportunidad a reforzar para atraer mas consumidores. City Express se ha posicionado como
una marca de renombre que aplica un marketing inteligente apoyandose con publicidad poco invasiva,

en contraste con otras cadenas de hoteles.



CAPITULO 1. LA IMPORTANCIA DEL SECTOR TERCIARIO EN LA ECONOMIA ACTUAL

Con el paso del tiempo la economia mundial ha sufrido cambios radicales respecto a los tres sectores
que la componen, por lo que uno se ha antepuesto a otro en cuanto al desarrollo que le imprime cada
pais. Al principio la agricultura fue el motor que dinamizaba la economia, sector primario en el que los
recursos con los que cuenta un pais, los productos en los que los convierte y los métodos que emplea
para producirlos tienen mucho que ver con la tecnologia que utiliza para desarrollar, de una manera
efectiva o no, todos dichos productos finales que han de llegar al consumidor.

Los tres sectores de la economia se componen de actividades imprescindibles para el desarrollo
de un pais. El sector primario incluye todas las actividades que tengan que ver con el uso de los
recursos naturales con los que cuenta un pais. Estos se utilizan para producir alimentos o para generar
materias primas en terreno de ganaderia, agricultura, explotacion forestal, mineria y pesca.

El segundo sector, el sector de la industria, se caracteriza por el uso de maquinaria y de
procesos automatizados que cada vez son mas desarrollados y que sugieren un menor uso de la fuerza
manual. El fin tltimo de este sector es que las materias primas obtenidas del primer sector se vuelvan
productos terminados. Este sector incluye fabricas, talleres y laboratorios de todos los tipos de
industrias. Las divisiones que se hacen de acuerdo al tipo de actividad son construccion, industria
manufacturera y electricidad, gas y agua.

En el sector terciario, en el que principalmente se centran los servicios de la economia, no se
producen bienes materiales, sino que se reciben los productos elaborados del sector secundario; a
propdsito de esto, bien vale decir que algunos servicios no siempre ocupan productos del sector
secundario para su venta. Aqui estan los servicios de comunicaciones y transportes, los sectores del
turismo, la hoteleria y alimentos —como restaurantes—. L0S servicios agrupan una serie de actividades
que proporcionan comodidad o bienestar a las personas, por ejemplo, servicios financieros,
espectaculos, obras de teatro, servicios médicos, entre otros.

El sector servicios ha sido pieza importante desde la década de 1960. Hablaremos un poco de
ello en el presente capitulo para continuar, posteriormente, con el tema de turismo y hoteleria y
entender un poco cémo funciona esta rama de la economia. Los servicios generan un gran valor
agregado que, a diferencia del que contiene un bien duradero o no duradero, no se puede percibir sino

hasta el momento de la venta. Ya sea al momento del intercambio (comercio), brindar servicios al
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cliente, interpretar una obra de teatro, exhibir alguna funcién de cine o llevar a cabo algun espectaculo
deportivo, la importancia radica en el servicio personal que se recibe al momento y carece de
tangibilidad; de ahi que se denomine como comercio de intangibles.

La produccion de bienes materiales y su clasificacion se relacionan directamente con el fin que
tengan o con la disponibilidad de los mismos. Es decir, existen bienes libres que se encuentran en
abundancia, a los cuales tenemos acceso sin problema, como lo puede ser el aire. Sin embargo, en la
actualidad los bienes se han regido por una escasez que condiciona el comercio de los mismos. Si bien
la economia dice de si misma que es la ciencia que administra y asigna de una manera eficiente los
bienes escasos, en realidad esta definicion conlleva a preguntar si en verdad son escasos los bienes o si
son parte de politicas econdémicas para administrarlos y racionarlos ante una sociedad consumidora.
Esto se explica, en parte, en los bienes perecederos, por cuya obtencion la gente lucha con el fin de
subsistir; éstos son carne, semillas, leche, etc.; el hecho de que sean escasos genera que posean un valor
o0 precio. En la teoria de la produccion hay una serie de definiciones basadas en la actividad a la que
son dirigidos tales bienes; en este caso: la produccion de bienes usados, a su vez, para generar otros
bienes. Como ejemplo tenemos los bienes de inversion o capital, como maquinaria para producir otro
tipo de bienes llamados intermedios, tales como materias primas que sirven, en una especie de cadena,
para generar bienes finales. Es decir, los bienes de capital no satisfacen directamente las necesidades,
sino que se usan para la produccién de bienes finales que llegan al consumidor.

Los que satisfacen directamente las necesidades de los consumidores son llamados bienes de
consumo o bienes finales: han sido producidos para ese fin. Algunos son bienes duraderos
(electrodomésticos o vestimenta); y estan los bienes no duraderos, generalmente alimentos, los cuales
cuentan con una alta rotacion al ser perecederos (Krugman y Wells, 2006) Asi los bienes materiales en
general reciben una serie de clasificaciones segin su uso. Existen bienes sustitutos que, como su
nombre lo dice, son distintos productos que pueden ser utilizados para el mismo fin. Se caracterizan por
el hecho de que, cuando el precio de uno sube, aumenta la demanda del otro. Entonces, mientras la
produccién se encarga de transformar los bienes intermedios en bienes finales, los servicios se
encargan de colocarlos en el mercado mediante los canales de distribucion, la venta, posventa, atencion
al cliente y satisfaccion del mismo.

Los servicios se centran en el sector terciario de la economia y complementan muchas de las
actividades o funciones de produccién de bienes materiales finales, tanto de tipo perecederos como
duraderos. Por ejemplo, los servicios de venta, de distribucion de mercancia y de atencion al cliente son

parte importante de la colocacion de un producto en el mercado para que éste llegue al consumidor y
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satisfaga sus necesidades. Algunos de los subsectores que se incluyen son comercio, transporte,
finanzas, hoteleria, turismo, cultura, administracion publica, y también los servicios publicos que presta
el gobierno, como educacion o salud; estos Ultimos también los incluye el sector privado. Los servicios
organizan y facilitan la actividad productiva de los otros sectores (sector primario y sector secundario).
Aunque se les considera un sector de la produccion, su papel principal se encuentra en los dos pasos
siguientes de la actividad econdmica: la distribucién y el consumo.

La perspectiva de quien usa o demanda un servicio tiene que ver con las opciones y
diversificacion de los mismos, esto con la finalidad de satisfacer sus propias necesidades; por ello, a
medida que las marcas en un mercado dado tienden a saturarlo, el consumidor se vuelve mas
susceptible a los precios de estos servicios y a la gran diversificacion expresada en opciones ante las
diferentes necesidades y deseos que ello implica.? Por esto es que muchas empresas triunfan o fracasan:
por diferencias de costos relativamente pequefias, como el precio, la calidad y la disponibilidad, cosas
que pueden afectar de una manera considerable la rentabilidad de una organizacion. Dentro de los
servicios, su administracion y forma de transaccion, el crecimiento resultante de los servicios volvio
inevitable que los funcionarios gubernamentales responsables de la politica comercial prestaran tarde o
temprano una mayor atencion a las directivas que afectan el suministro de servicios (Feketekuty, 1990:
51).

En la revolucion econémica de servicios se identifica una gran influencia en los mercados con
nuevos y mejores sistemas de venta, ademas de una serie de nuevos servicios hacia los mercados
emergentes y hacia los clientes potenciales. Por ejemplo, hasta hace 30 afios no se pensaba cuan grande
iba a ser la telefonia celular; hoy ya es una realidad la telefonia movil. La cuestién yace en si la
mercadotecnia satisfizo la necesidad o simplemente cred la necesidad de intercomunicacién con las
personas.

Se han gestado problemas sobre este sector y su dificil clasificacion, por lo que se fueron
creando varios panoramas, entre los que encontramos por lo menos tres grupos de problemas en
relacién con los mismos. Es decir, se trata de diferencias que se han manifestado ante el orden que
deberian tener estos servicios. En primer lugar, el término terciario indica un sector en el que el
servicio es unicamente un subconjunto correspondiente ampliamente con los servicios personales: se
trata de servicios complementarios de la adquisicion de un bien con la finalidad de que los

consumidores satisfagan sus necesidades. Un segundo problema se traza en la delgada linea que existe

2 Se hace la observacion de que los servicios también se pueden clasificar como sustitutos dependiendo del precio y de la
cobertura que éstos tengan. Asi se diferenciarian por la calidad y la satisfaccion al cliente, quien busca el que mejor cubra
sus necesidades.
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entre el sector secundario y el terciario; éste se basa en que las actividades en el limite de cada sector
son, por una parte, la construccién de edificios e infraestructura publica y, por otra parte, la produccién
y distribucién de gas, agua, o de comunicaciones si hablamos del sector terciario. Cabe destacar que,
los servicios, al encontrarse entre el sector de la produccion y el sector servicios, generan una serie de
actividades que, como ya mencionamos antes, complementan los bienes finales para ser entregados en
el mercado objetivo. Es decir, existe la incertidumbre entre la naturaleza del producto, de lo que es su
produccion y la manera en la que éste llega al consumidor.

Se debe considerar que, en la gran revolucion de los servicios, se han desarrollado en gran
magnitud los sectores financieros y de valores, asi como lo formacién tecnoeconémica de produccion y

de ofrecimiento de nuevos servicios como las telecomunicaciones, el desarrollo de internet, entre otros.

1.1.- Sector servicios y su naturaleza

Como se explico anteriormente, el sector terciario se ha desarrollado a lo largo del tiempo y con ello el
comercio, el cual ha hecho que se llegue a otros paises con las mas actuales técnicas comerciales de
servicios. Respecto a esto en Meéxico, el desarrollo ha venido de la mano con un crecimiento
sustancioso, al menos de 1960 al afio 2000 (Garza, 2008). Anterior a ello el crecimiento se encontraba
en su mayoria en el primer y segundo sector de la economia. Al parecer la sustitucion de importaciones
y proteccionismo del mercado interno ante mercancias del extranjero veia futuro en el crecimiento del
PIB. Sin embargo, como todo buen modelo econémico, termina su ciclo y que hay que optar por una
nueva estrategia, sea en una economia emergente o desarrollada. El andlisis y la descripcion de este
importante sector de la economia nacional se han visto obstaculizados por la carencia de investigacion,
causada por el rezago que existe en la teoria econémica respecto al papel de los servicios en el
comportamiento del resto de la economia.

La estructura comercial y de servicios se subdivide en 17 grupos clasificados en dos grandes
conjuntos: primero comercio y servicios al productor comercio y luego servicios al consumidor. Estos
altimos se subdividen en: i) comercio de consumo inmediato y duradero vy ii) servicios de consumo
inmediato y duradero.?

En el caso de la nueva economia, el procesamiento y la distribucion de la informacion esta
desplazando a la manufactura como actividad econdémica importante para la mayoria de los

trabajadores. Se trata de una revolucién de la informacion que promete mucho valor agregado a quien

® De 1993 al 2011 el sector primario constituyé aproximadamente 3% del total del PiB nacional calculado en miles de pesos
del 2003, el sector secundario 33% y el sector servicios 64% (Flores Sanchez, Castillo Ponce y Rodriguez Espinosa, 2013).
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lo ofrece y una competencia dificil a quien decide adentrarse en este mercado. Ademas de ello, el nivel
de innovacidn tecnoldgica que se impone con las computadoras y las grandes fabricas automatizadas
han llevado al gran recorte de personal para requerir cada vez menos fuerza de trabajo fisica. Por ello
se crea la necesidad de adquirir mano de obra calificada para aquellas empresas o fabricas desarrolladas
para su mantenimiento, lo que amplia la brecha de mano de obra desocupada y solicita a los mas
calificado. En la medida en que una economia se desarrolla, los servicios cobran cada vez mayor
relevancia tanto en su contribucion al PiB como en la generacion de empleos productivos (Solis, 2000).
Una relacién estrecha se da entre el aumento del ingreso y la gran demanda de los bienes
intangibles, asi como en las innovaciones y los avances tecnoldgicos, productos de esta indole que
hasta antes de 1960 se creian que nunca revolucionarian. Algo importante dentro de la revolucion de
los servicios y de su gran avance es su dinamismo, el cual genera nuevos procesos productivos. Entre

estos destacamos:

e Los servicios antes de la produccion, los cuales implican estudios de factibilidad,
concepcion del producto y disefio y estudio de mercado.

e Servicios que se requieren durante la produccion, entre los que destacan el control de
calidad, renta del equipo, la logistica de suministros, el mantenimiento y la reparacion.

e Servicios paralelos a la produccion, tales como el control e investigacion de operaciones,
la contabilidad, manejo de personal, capacitacion, gestién de las diferentes areas,
seguros, bienes raices, limpieza y seguridad, entre otros.

e Servicios después de la produccion, como la publicidad, la promocion para hacer llegar

producto al cliente, mantenimiento y capacitacion del cliente.

Resulta interesante analizar la clasificacion de los servicios y la causa de su desarrollo como un
punto importante para que no haya confusiones ante la produccion y comercializacion de los productos.
Es decir, se trata de estimar la formacion de los servicios en un ambiente distinto de los bienes con el
proposito de dejar bien definido el concepto de los servicios, ya sea en la economia nacional o en su

mero contexto, por ser parte importante de estudio de esta investigacion.

1.1.1.- Definiciones de bienes y servicios. Los bienes son un producto tangible terminado por medio de
una actividad de transformacion; un servicio, por su parte, es una prestacion, un esfuerzo o accion,
misma que no es visible, sino que se consume al momento de adquirida. En ocasiones se han

confundido los conceptos de bien y producto, por lo que el servicio resulta ajeno a ellos. Es decir, las

14



actividades empresariales que conducen a un producto se clasifican en bienes o servicios; no obstante,
no debe confundirse un bien con un producto, pues, al final, los productos son bienes o servicios
dirigidos a una sociedad para su consumo segun sea el caso. Kotler (2003) ha definido los servicios
como una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la
venta; son basicamente intangibles, ya que no tienen como resultado la obtencién de la propiedad de
algo.

En lo que respecta a la American Marketing Association (AMA),* su definicion de servicios se
basa en los siguientes términos: “los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente,
son actividades esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran
forzosamente ligadas a la venta de bienes”. Como vemos, l0s servicios son tratados como carentes de
tangibilidad y no ligados a los bienes fisicos.

Para diferenciar entre bienes y servicios, podemos ayudarnos de la clasificacion que aporta
Kotler.

e Bienes tangibles puros, tales como el jabon y la sal, los cuales no incorporan servicios.

e Servicios puros. Su oferta se basa en un servicio directo al cliente, tales como los servicios
financieros.

e Bienes tangibles con algun servicio. Aqui el servicio mejora el producto, como la instalacion
del producto en su compra, asi como la asistencia telefonica o en linea, el servicio posventa,
entre otros.

e Servicios acompafiados de algunos bienes. Es el caso de la telefonia que incluye algln

accesorio o del transporte aéreo que incluye alimentos y bebidas.
Otras definiciones son:

e Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso o0 consumo Yy que podria satisfacer un deseo o una necesidad (Sanabria, 2011).

e Los servicios son todas aquellas actividades identificables e intangibles, objeto principal de una
operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores
(Sanabria, 2011).

Con base en lo anterior, es posible decir, en diversas ocasiones, que los productos son

combinaciones de bienes y servicios en las que la prioridad de cada una de estas categorias difiere; es

* Disponible en www.ama.org
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decir, cuando un bien se antepone al servicio, por ejemplo, un coche, al producto se le acufia bien; si,
por el contrario, el servicio es mayor al del bien, se le llama servicio. Puede proponerse que lo que
adquieren los consumidores son beneficios con soportes tangibles o intangibles. Por ello se categoriza
como bienes a los productos en los que dominen los aspectos tangibles y servicios cuando dominen los
intangibles. Asi, y asentando las diferencias, se puede hablar de la clasificacion de los servicios para

tener una idea més clara de su diversificacion y distincion unos de otros.

1.1.2. Servicios y su clasificacion. La clasificacion e identificacion de los servicios suele ser mas dificil
que las que atafien a los bienes, debido a la diversidad entre las diferentes necesidades por parte de los
consumidores y por el tipo de servicio que una empresa ofrece al mercado como resultado de un gran
desarrollo en los mismos a lo largo del tiempo. Por ello el marketing también se asocia con los
servicios para catalogar una buena estructura de los mismos Yy, con ello, delimitarlos de una manera

mas exacta en lo que a su naturaleza respecta. Existen diversos criterios para clasificarlos.

o Por su naturaleza. Se basan en el objeto de su actividad, es decir, en la tarea propia a
que son remitidos. Se pueden clasificar en 10 grupos segun la AMA:

i) Servicios de salud.

i) Servicios financieros.

iii) Servicios profesionales.

iv) Servicios de hoteleria, viajes y turismo.

V) Servicios relacionados con el deporte, arte y diversion.

vi) Servicios proporcionados por el gobierno.

vii) Servicios de distribucion, alquiler y leasing.

viii) Servicios de educacion e investigacion.

iX) Servicios de telecomunicaciones.

X) Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.

Pueden confundirse las clasificaciones de los mismos por cuanto se mezclan muchos de ellos
con bienes tangibles. Sin embargo, las actividades destinadas a ofrecer un servicio se conjugan en su

mayoria con la inclusion de un bien tangible, como el caso de los hoteles o telecomunicaciones.
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Por sector de actividad (Browing y Singelmann, 1978). Estos autores usan un criterio

basado en el destino de los productos y el caracter de la prestacion, individual o colectiva, para

distinguir:

)

Servicios de distribucion. Un servicio de transporte, comercio y comunicaciones en el

que el productor se pone en contacto con los consumidores.

i) Servicios de produccién. Son suministrados a personas o empresas y se enfocan en lo

financiero, el inmobiliario, lo juridico, etcétera.

iii) Servicios sociales. Se prestan a personas colectivamente, como la atencién médica,

educacidn, programas sociales, entre otros.

iv) Servicios personales. Cuyos destinatarios son las personas fisicas; algunos ejemplos son

restauracion, asesorias, tintorerias, diversion, etcétera.

Por su funcion. Se pueden diferenciar servicios de gestion, de produccion, de

informacidn y comunicacion, de investigacion, de personal, de ventas y servicios operativos.

Por el comportamiento del consumidor. Estos toman importancia porque estan

enfocados en los factores que impulsan al consumidor a realizar una compra de un producto. Se

enfatizan las fases que sigue el consumidor durante el proceso de compra. Se consideran

factores como la frecuencia, la importancia que tienen esos productos para el consumidor, el

proceso de busqueda de informacion para tomar la decision de compra, la importancia del

riesgo percibido, la influencia de los grupos sociales, es decir, la conducta propia del

consumidor ante la adquisicién de un producto. Aqui entran:

)

Servicios de conveniencia. Adquisiciones frecuentes, por costumbre, sin que el
consumidor busque alternativas o sin que lo medite con la finalidad de adquirir el mejor
producto posible. El proceso de compra es directo: va del deseo o necesidad a la compra
sin analizar todas las deméas fases. Normalmente al comprar un boleto de avién, por
ejemplo, optamos por comprarlo siempre con la misma aerolinea, ya que cumple con
nuestras expectativas, pero sobre todo con nuestras necesidades.

Servicios de compra. La mayoria de los consumidores piensan en otros aspectos al
momento de adquirir un producto. Piensan en el riesgo, analizan la importancia de la
compra, verifican y comparan precio, asi como el riesgo latente que existe en este
proceso de compra. La experiencia del consumidor juega un papel importante en el
proceso de busqueda de informacion de valoracion de alternativas. Es muy comun que al

momento de adquirir una tarjeta de crédito el consumidor analice cual institucion
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financiera le ofrece mejores beneficios: una tasa de interés preferencial o aceptacion en
una mayor cantidad de establecimientos.

iii) Servicios de especialidad. Los riesgos son mayores al momento de la compra, pues éstos
resultan trascendentes en la accién del consumidor. Todos los aspectos anteriormente
mencionados se vuelven mas especificos, pues el analisis es mas profundo. Algunos
servicios especiales se basan en la eleccion de un auditor o un abogado, por ejemplo.

iv) Servicios no buscados. Son servicios que muchas veces van implicitos en la compra de
un bien o que son requeridos casi obligatoriamente, aunque el consumidor no lo desee,

como la garantia de un aparato electronico o el seguro de un automovil.

A proposito de las cuentas nacionales, se cuenta también con una clasificacion de los servicios:
la balanza de servicios (que incluye los ingresos y pagos por conceptos de servicios prestados al
exterior o recibidos de éste). Se registra el total de los pagos que hicieron los residentes de un pais a los
del exterior y los que a su vez recibieron de éstos los nacionales por concepto de prestacion de
servicios. Para tales efectos se considera a los individuos como nacionales o extranjeros no desde el

punto de vista juridico, sino econémico. Se distinguen:

. Servicios de transporte: fletes y alquileres de barcos, trafico de pasajeros, derechos de
puerto y canales, transito ferroviario, tasas por servicios de correo, teléfonos y telégrafos,
pasajes internacionales, etcétera.

. Cuentas de viajeros: gastos de turistas, ya sean éstos con fines de estancia

. Servicios por comercio de mercancias: comisiones, derechos de transito, derechos
consulares, seguros y reaseguros, etcétera.

. Servicios por operaciones financieras: comisiones a bancos por servicios de
intermediacion, intereses por deudas y dividendos por inversiones directas, entre otros.

. Recaudaciones y gastos de los gobiernos: gastos de diplomaticos, recaudaciones fiscales
y derechos varios, etcétera.

. Otros: remesas de inmigrantes temporales 0 permanentes, alquiler de peliculas, gastos de
oficinas de turismo en el exterior, pago por el uso de patentes, marcas y servicios técnicos en

general.

1.1.3. Caracteristicas de un servicio. Debido a que los servicios son de caracter intangible, merecen

especial atencién en su clasificacion, naturaleza y definicion; por ello cabe destacar que sus
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caracteristicas son poco peculiares y de ahi que el marketing sea de importancia para éstos en el
comercio.

Una caracteristica importante, si no es que la mas importante, se refiere a la intangibilidad. Se dice
que es intangible porque no se puede apreciar con los sentidos antes de ser adquirido. Servicios
totalmente intangibles pueden ser la visita a un museo o la asesoria de un administrador. La
intangibilidad de los servicios tiene sus implicaciones. Estos no pueden ser probados antes de
adquiridos, de modo que se puede verificar su calidad o la satisfaccion por parte del cliente después de
su adquisicion o compra. Grande (2005) habla de una diferencia que estriba en que posiblemente la
intangibilidad sea la caracteristica mas definitoria de los servicios y la que supone un mayor riesgo
percibido para los consumidores, 0 un temor a verse insatisfechos tras la adquisicion de servicios, por
haber pagado un precio demasiado alto, por no haber respondido a sus expectativas o porque les
puedan causar algun dafio fisico.

Otras caracteristicas de los servicios son:

« Heterogeneidad: dos servicios similares nunca seran idénticos. Esto por varios motivos: las

entregas de un mismo servicio son realizadas por personas a otras personas en momentos y lugares

distintos. Cambiando uno solo de estos factores, el servicio ya no es el mismo, incluso cambiando
solo el estado de animo de la persona que entrega o la que recibe el servicio. Por esto es necesario
prestar atencion a los sujetos que prestaran los servicios a nombre de la empresa.

o Inseparabilidad: en los servicios la produccion y el consumo son parcial o totalmente

simultaneos. A estas funciones muchas veces se puede agregar la de venta. Esta inseparabilidad

también se da con la persona que presta el servicio.

o Perecibilidad: los servicios no se pueden almacenar por la simultaneidad entre produccién y

consumo. La principal consecuencia de esto es que un servicio no prestado no se puede realizar en

otro momento, por ejemplo, un asiento vacio en un vuelo comercial.

e Ausencia de propiedad: los compradores de servicios adquieren el derecho a recibir una

prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero no su propiedad. Después de la prestacion sélo

existen como experiencias vividas.

1.2.- Desarrollo del sector servicios en México
Antes de hablar de los servicios en la economia mexicana, es pertinente establecer algunos factores que
explican el desarrollo de éstos en la propia economia. Cabe destacar que hablar de servicios y, mas aun,

incluir el marketing en ellos es de suma importancia porque la simbiosis es el resultado de un servicio
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universal que ha ido incrementandose con las decadas, al menos a partir de 1960 en nuestro pais. Como
lo mencionan Flores, Castillo y Rodriguez (2013), los factores clave que han dinamizado este sector
han cobrado importancia fuerte; hablamos de un peso cercano a 70% de la produccion nacional total.
Dejando atréas los sectores en materia de agricultura e industria. Merece especial atencion aquel sector
que ha mantenido la economia a flote por muchos afios; con ello no damos por hecho que este sector es
el méas importante, pero al menos podemos permitirnos establecer los servicios y sus subsectores como
piezas clave del crecimiento econémico de México.

El sector servicios en la economia se dinamiza de tal forma que resulta de la necesidad de
ofrecer una experiencia distinta al consumidor al momento de adquirirlos. Este fendmeno es mas
notable en economias desarrolladas o paises industrializados, en los que la estructura econémica ha
cambiado hacia una basada sobre todo en el sector de servicios en detrimento del sector industrial.

Una de las principales causas por las que el sector servicios en la economia se ha revolucionado
se debe al incremento del poder adquisitivo de las familias, el cual les ha permitido un mayor consumo
de servicios de salud, educacidn, turismo, hoteleros, seguros, transporte, entre otros. Las familias
gastan cada vez una mayor proporcion de sus ingresos en distintos servicios, mientras que su gasto
proporcional en bienes primarios e industriales cae. Asi esta restructuracion del presupuesto de las
familias es reflejada en el cambio de la produccion de la economia, lo que favorece al sector de
servicios. Este no es un fenémeno reciente: inicio desde la Gltima fase de la revolucion industrial a
inicios del siglo xXx, y se ha intensificado en décadas recientes como consecuencia de la globalizacion
impulsora del desplazamiento de los centros industriales de los paises desarrollados a paises en

desarrollos.

1.2.1.- Factores clave en el desarrollo de los servicios. La productividad de empresas, el
aprovechamiento del mercado, la conducta de los consumidores, el crecimiento de la economia en
general, la cultura, los estilos de vida, los niveles de ingreso y el desarrollo de un pais, sea desarrollado
0 en vias de desarrollo, son factores importantes para el dinamismo de los servicios. A medida que se
incrementan estos factores en la economia, asi como la riqueza, las personas van cambiando de habitos
en todo aspecto, desde la forma de vida hasta los productos que consumen. Tocante a los servicios,
éstos han tenido también una jerarquia en el aspecto de su calidad, comodidad, incluso cierto lujo que
se restringe a los de mayor nivel salarial.

El gobierno y su administracion deben intervenir en la economia para que los servicios de

primera necesidad se desarrollen de manera Optima, ofreciendo prestaciones sociales: asistencia
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médica, residencia para personas mayores, actividades educativas, transporte, limpieza, seguridad
social, etc. El crecimiento y desarrollo econémico generan, aplicandose de manera eficiente, una
tendencia al aumento de los gastos sociales y de los servicios que se demandan, al menos en lo que
respecta a México.

La globalizacion, lejos de ser una limitante al dinamismo de la economia, debe servir como
experiencia para el crecimiento para que la apertura del comercio aunada a una buena negociacion con
las empresas haga que los servicios se desarrollen de una manera correcta, siempre y cuando se
canalicen a diferentes estratos de la economia a precios considerables que los consumidores puedan
pagar. Ya que muchas de las empresas en México se ubican gracias a las ventajas competitivas
derivadas del entorno legal, se basan en la adquisicion de una mano de obra mas barata o calificada, un
transporte mas rapido o econémico, una mejor red de distribucion o costos de produccion finales mas
bajos. Por ejemplo, en el norte del pais el servicio de maquila como mediadores para la entrega de
productos finales ha desarrollado impresionantemente las redes de reparticion, de transporte y logistica
para distribuir de una manera mas rapida los bienes que consume la sociedad. Muchas de las empresas
estratégicamente situadas en el pais generan una gran demanda de servicios, como transporte de
materias primas, transferencias monetarias, comunicaciones, investigaciones comerciales, estudios o
andlisis econdmicos, entre otros.

Cabe destacar la importancia de la productividad entre sectores. Mientras que el sector
agropecuario queda rezagado por su baja productividad, la industria genera alto valor por su
produccion de manera eficiente que cada vez se automatiza més; los servicios reciben una atencion
especial por ser, aparte de productivos, grandes generadores de valor agregado. Se explica la
tercerizacion de la economia basandose en las diferencias de productividad entre sectores econdémicos,
derivada de los avances tecnoldgicos. En la industria la productividad es mayor que en los servicios; la
diferencia radica en el nivel de tecnologia, ya que la industria genera cada vez mas bienes con menor
mano de obra y en menor tiempo. El nivel de tecnologia que requiere un servicio no es tan costoso
como en las industriales, ademas de que no se genera inventario ni grandes inversiones en materias
primas. Por ejemplo, para ofrecer un servicio de consultoria en materia de finanzas o instalar un taller
de servicios eléctricos, no se necesita un alto nivel de tecnologia, que pronto quedara obsoleta.

Otro factor importante en el desarrollo de los servicios, y mas si hablamos de México, se centra
en las estrategias empresariales, aquéllas cuya competencia ofrece el mismo servicio pero con
elementos adicionales que la diferencian de otras. Las empresas productoras de bienes también crean

servicios, porque mediante ellos pueden generar ventajas competitivas y, con ello, conseguir una mejor
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posicion en el mercado. Los servicios adicionales que se encuentran en la adquisicion de un bien
pueden adquirir diversos papeles. Generalmente son instalaciones de los productos, mantenimiento
gratuito, extensiones de las garantias, asesoria, entre otros. Y en México muchas de las empresas en
servicios hacen eso, ofrecer algo mas sobre un bien para generar ventas, ganar clientes y crecer en el
mercado.

El crecimiento empresarial puede ser de tipo intensivo, lo que desarrolla oportunidades dentro
de las actividades actuales; puede ser extensivo, lo que propicia la obtencion de proveedores,
distribuidores o competidores; y puede ser diversificado, para actividades distintas de las actuales. Se
puede crecer de manera intensiva introduciendo al mercado un producto o servicio nuevo; de manera
extensiva adquiriendo plantas o terrenos que ayuden al proceso de produccion de algin producto; o de
manera diversificada entrando en mercados diferentes a los habituales con productos nuevos.

Estos factores, se interrelacionan de modo tal que los servicios crezcan o se desarrollen en las
economias de una manera progresiva, es decir, que las diferentes estrategias aplicadas a los factores
antes mencionados ayuden a las empresas a tomar ventaja de otras sobre su producto. Satisfacer la
necesidad del cliente, y sobre todo tener presente a donde se pretende llegar, hace de los servicios un
complejo organismo que no solo cumple la funcidn de satisfacer al cliente con lo que necesita, sino de
ofrecer calidad y diversificacion en el mismo ante los diferentes estratos sociales.

Estos factores concurren para lograr el crecimiento econdémico de México, dado su evolucién,
sobre todo, durante la década de 1960 y hasta el afio 2000, implementando una estructura en la que
resaltan los factores que han ayudado a su desarrollo. No s6lo es cuestion de invadir el mercado con
servicios de todo tipo, sino de ofrecerlos de una manera especial a cada tipo de cliente; por ejemplo, los
adecuados en materia de servicios financieros, los necesarios para una atencion automovilistica o un

servicio a la medida de quien solicita asistencia médica.

1.3.- Los servicios en la Ciudad de México, 1960-2000
El andlisis de los servicios requiere atencién especial, ya que el desarrollo que han tenido ha sido de
gran impacto en la economia mexicana, de manera que, por encima de la industria y la agricultura,
éstos han generado un gran potencial y valor agregado capaz de sostener y dinamizar a la propia
economia; potencial que también ha sido generador de empleos y de una gran infraestructura que cubre
las necesidades de los consumidores.

La produccion nacional en su conjunto se ha visto modificada por el sector servicios,

particularmente en los Gltimos 50 afios. Para 1960 el sector primario representaba 12.6%, el secundario
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22.4% vy el terciario 65.0% del PiB total nacional. Cuarenta afios después las cifras fueron 5.8, 28.8 y
65.4% respectivamente (Flores Sanchez, Castillo Ponce y Rodriguez Espinosa, 2013). Aunque el sector
terciario no ha ganado partido en estos ultimos afios, se mantiene constante, mientras que el sector
primario se ha visto arrasado por el secundario. En la actualidad los servicios formales se producen,
distribuyen y consumen en forma de mercancias, al igual que los bienes materiales. Para 1960 los 17
grupos de actividad terciaria “[...] tenian 382 000 establecimientos que empleaban 963 000
trabajadores y producian 74 258 millones de pesos (precios de 1993)” (Garza, 2008). De 1930 a 1980
los establecimientos aumentaron anualmente en 23 000; pero tanto en crisis como en auge las pequefias
empresas de servicios y comercio aumentaron significativamente porque se cred la estrategia de
sobrevivir ante el desempleo. Debido a esto, a inicios del siglo xxi los servicios han tomado una
participacion de 65% en el piB nacional. En lo que respecta a la crisis de 1982 a 1988, los
establecimientos de servicios aumentaron a 6 500 anuales en la Ciudad de México. De esto podemos
decir que la mayoria de los negocios que resultaron debido a la crisis fueron de caracter familiar con un
valor agregado muy reducido. Para 1960, con 14.7% de la poblacion total situada en la Ciudad de
México, en ésta se producia casi 40% de los servicios privados del pais, y en varios de sus grupos
llegaba a méas de 50%. La superconcentracion terciaria, principalmente en los servicios al productor,
presentaba una alta correspondencia con el 46% que representaba la urbe total de las manufacturas del
pais (Garza, 2008: 30).

De 1960 a 1980, cuando la economia mexicana tenia un gran crecimiento econdémico,
disminuyeron notablemente la participacion del comercio y los servicios al consumidor, y aumentaron
los servicios al productor. EI grupo que mas crecio fue el de servicios profesionales a empresas. Dado
el desarrollo de la globalizacidén, México implement6 politicas econémicas para dinamizar los servicios
al productor, que lograron una participacion de 54.4% en el total del pais para 1998, impulsada en su
mayoria por los servicios profesionales a las empresas. Para finales de esta década México terminaba
con una alta y creciente concentracion en los servicios al productor segin el piB, los cuales absorben
casi dos terceras partes de sus actividades terciarias. En la décadas de mayor crecimiento en la
economia mexicana, el PIB terciario en la Ciudad de México aumento a 47.7% en 1970, para reducirse
en 1980 a 45.4%, decremento muy ligero. A finales del modelo de sustitucion de importaciones, 1980,
la ciudad ofrecia 61.8% de los servicios profesionales del pais. La Ciudad de México representaba en
1980 la mitad de la actividad de todo el pais, lo cual constituy6 el principal determinante para que en
ese afo se absorbiera 19.8% de la poblacion nacional, que de hecho fue el maximo histérico en materia
de empleo.
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Un factor importante al momento de hablar del sector servicios es la organizacion espacial de
ellos, pues mucho de esto determina el buen funcionamiento de este sector y, més individualmente, de
las distintas firmas que ofrece en un mercado especifico y bien delimitado. Las variables que
determinan esta distribucion no solo tienen que ver con la economia, sino también con factores
histéricamente entrelazados que han modificado a lo largo del tiempo estas localizaciones. Los
elementos econdmicos interacttan dentro de una evolucion que parte de las caracteristicas geograficas
de cada naci6n® y que paulatinamente se van transformando con la construccién de obras de
infraestructura y con el impacto de los avances tecnoldgicos en comunicaciones, transportes,
energéticos y nivel de infraestructura. La prestacion de determinados servicios solo es factible gracias
al desarrollo tecnolégico. Los servicios mencionados no podrian prestarse si no se hubieran
desarrollado tecnologias como la informatica, los sistemas expertos o las comunicaciones via satélite.

En la Ciudad de México se encuentra una extensa red de servicios administrados con una
logistica de acuerdo con el tipo de mercado. Ya que nuestro analisis se centra en este lugar, cabe
mencionar la evolucion del sector terciario en esta etapa. Para 1960 se absorbi6 38.9% del piB nacional
de las 17 ramas terciarias. Al inicio de los sesenta, la Ciudad de México producia casi 40% de los
servicios privados del pais, y en varios de sus grupos llegaba a mas de la mitad; la concentracion
masiva de servicios al productor presentaba una alta correspondencia con 46% que representaba la urbe
del total de las manufacturas del pais. Para 1970 la participacion del piB terciario alcanzo 47.7% del PiB
nacional, y luego pasé a 45.4% en 1980.° En lo que respecta a todo el nivel de servicios producidos, la
Ciudad de México representaba 50% del total en todo el pais.

En la crisis de los ochenta la concentracion del comercio y los servicios declind a 39% en la
Ciudad de México, mismo nivel que en 1969. En el periodo de recuperacion, 1988-1993, los servicios y
el comercio se elevaron a 41.4%, mientras los servicios profesionales lo hicieron a 52.5%. En el
periodo 1993-1998 el sector servicios crecié a una tasa anual de 1.7% debido, en parte, a la crisis de
1995; esta situacién afecté a la Ciudad de México, que redujo su participacion en las actividades
terciarias nacionales a 37.6% en 1998. No obstante, entre 1960 y 1998 se advierte s6lo una tenue
disminucion de la concentracion de los servicios en la capital segin el piB, ya que mantuvo casi 40%
del total nacional y su funcién como la metropoli principal en la oferta de servicios en México (Garza,
2008: 30).

® Cabe destacar que se tratan de variables como el tipo de mercado, los costos en transporte y los consumidores potenciales.
Dentro de las caracteristicas geograficas encontramos la extension, la fertilidad del suelo, disponibilidad de recursos
naturales y minerales, entre otros.
® La participacion alcanzada en 1970 fue la més alta en todo el siglo Xx.
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La consolidacion terciaria que experimenta México en la década de los ochenta se caracteriza
por una transformacién en su especializacion econémica, al pasar de su tradicional fortaleza en el
sector industrial observada durante el milagro mexicano a las actividades terciarias, que emergen como
las principales dentro de su estructura productiva. En la economia de esa década, en la que este sector
se fortalece de 1988 a 1993, se desmantelan las empresas paraestatales y se desregula la economia. En
esta etapa la Ciudad de México se recupera parcialmente al lograr una tasa de crecimiento del PiB de
3.8% (misma que la nacional), la cual se debe al acelerado incremento de la Ciudad de México en tema
de construccidn, que es de 6.5% en comparacién con la del pais, que es de 5.1%; asimismo destacan las
telecomunicaciones y transportes con 7.6 y 4.3%, respectivamente. El piB total de la urbe se eleva a 367
mil millones de pesos en 1993, lo que supera la caida absoluta sufrida en la “década perdida”.” El

siguiente cuadro explica la situacion en ese periodo.

CuADRO 1. México y la Ciudad de México. PiB por sector, 1988-2003
(Millones de pesos a precios de 1993)

1988 1993 1998 2003

México | zMCM México | zZmCMm México | zZmCMm México | zZmCMm
Total 958 230 | 305552 | 1155132 | 367 622 | 1131495 | 401927 | 1508 240 | 435 646

Sector | 81114 1045 88 960 1547 96 090 1883 108 594 2 389
Sector Il | 237770 | 78139 293639 | 95410 | 365094 104850 = 389200 107 632

Sector Ill | 639 344 | 226 365 772532 | 270638 | 870310 | 295194 H 1009896 | 325625

FUENTE: Gustavo Garza (2008: 182).

Como se aprecia en el cuadro anterior, los tres sectores muestran cifras crecientes a lo largo de
15 afios. Pero en especial es claro como los servicios se han disparado de una manera impresionante, es
decir que en 1988 el sector servicios representaba en la Ciudad de México el 74.08% del piB generado
en la capital; para 1993 representaba 73.61%, con apenas una variacion del 0.47% abajo del lustro
anterior. Para 1998 este sector representaba 73.44%, y para 2003, 74.74%. Es decir, a lo largo de 15

afios el sector servicios se ha mantenido con un promedio de 73.97% del total del piB producido en la

" Se llama “década perdida” al periodo que comprende 1970-1980 debido a que el modelo de sustitucién de importaciones

implico un desequilibrio creciente de la balanza de comercio internacional, un elevado servicio de la deuda externa y gran

fuga de capitales, todo cual desemboc6 en la suspension de pagos de la deuda y en la nacionalizacidn del sistema bancario

en 1982. El tipo de cambio se elevé en 500% en un afio y se desato una descontrolada inflacion que alcanzd 99% en 1982 y

157% en 1987. El PIB de México tuvo un crecimiento marginal de 0.9% anual entre 1980 y 1988, pero la Ciudad de México

fue severamente perjudicada y lo redujo en -1.2% anual. Lo que caus6 una reduccion de 336 a 306 mil millones de pesos.
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Ciudad de México, lo cual nos indica que durante la recuperacion relativa de 1988 a 1993 la Ciudad de
México recuperaba su crecimiento econdémico, equiparado al nacional, a la vez que proseguia
fortaleciendo su especialidad en las actividades terciarias (Garza, 2008).

El asentamiento de una economia desregulada en la década de 1990 fortalecié la firma de
convenios de libre comercio con diferentes paises del mundo, entre los que destaca el Tratado de Libre
Comercio de América del Norte (TLCAN) con los Estados Unidos y Canadd, que entrd en vigor en 1994,
y otro con la Unién Europea que se inicid en 2000. La privatizacion de las empresas del gobierno se
acelerd, por lo que sobresalio la venta del sistema bancario y otras instituciones importantes, como
Teléfonos de México y Ferrocarriles Nacionales de México. Por sectores y ramas, de 1993 a 2003
todos reducen su importancia en la Ciudad de México; de esta manera, en las actividades terciarias la
urbe mantenia una tercera parte de la produccién de México; destacan en este época los servicios
sociales y personales con 36.5% del total nacional; transportes y comunicaciones con 31.6%, y
servicios financieros con 30%.

Sin duda se trata de una gran ciudad especializada en servicios que generan alto valor agregado;
conforme éstos se diversifican, se tiene mayor opcion para adquirir un servicio de la indole que sea, es
decir, dentro del ambito terciario no solo se puede enfocar la economia transporte, servicios
financieros, entre otros, sino que optar por servicios alternativos como el hospedaje, el cual es un

estimulo mas a la economia en una de las principales ciudades turisticas del pais.

1.4.-El turismo en el sector servicios
En la economia hemos visto que el sector servicios tiene un peso relativamente alto al “producirse” en
gran masa en todo el pais y, sobre todo, en la Ciudad de México; pero existe una actividad que también
tiene una participacién importante y que abarca una amplia gama de subsectores del sector servicios:
para que el sector turismo se vea completo, debemos incluir los establecimientos de alimentos y
bebidas, las agencias de viajes, guias de turistas, arrendadoras, los centros de convenciones autonomos
y atractivos (como los hoteles).® El turismo es uno de los sectores econémicos mas importantes y
dinamicos en el mundo actual, tanto por su nivel de inversion, participacion en el empleo y aportacion
de divisas, como por la contribucion al desarrollo regional.

El anélisis de este sector debe ser cuidadoso, ya que se conjuga con las comunicaciones y los
transportes, pues sin ellos la industria no se podria consolidar. El sector turistico es, en general, una

actividad planeada, organizada, controlada y dirigida que abarca el comportamiento humano, el uso de

® En este caso consideramos atractivos culturales, arqueolégicos, arquitecténicos, sitios histéricos, parques y estadios.
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los recursos y la interaccion con otras personas, economias, sectores y entornos. El turismo en el siglo
XXI es quizas la actividad econdmica mas importante del mundo. Su expansion y crecimiento estan
fuera de toda discusion. La importancia del turismo para la economia mexicana es indudable; sus
beneficios se reflejan en ser una industria generadora de empleos y detonadora del desarrollo regional,
pero ademas es factor de difusion de atractivos culturales y naturales.

Se trata de servicios adjuntos como el propio hospedaje, el cual incluye los hoteles, los moteles
y posadas, asi como de los servicios de restaurantes, clubes nocturnos y discotecas, entre otros. Por sus
efectos en la cuenta del sector externo, esta industria es una fuente importante de generacion de
empleos y de divisas. Aunado a ello, dicho sector comprende todas las necesidades y motivaciones de
los turistas, asi como una seleccion del comportamiento y de las restricciones del turismo. En suma, la
hoteleria ocupa un papel importante en este analisis, ya que a partir de ese complejo comenzaremos
nuestro analisis.

Acerca de esta rama, de su formalizacion como una pieza importante en la economia mexicana

y de los factores que necesita para su completa actividad, Solis (2000) destaca:

Los espectaculares avances en la comunicacion, en la informatica y la infraestructura carretera de
autopistas son un apoyo para el turismo. Los transportes aéreos que compiten frente a los servicios de lujo
de transporte de carretera, dentro de ciertas distancias, [...] permiten anticipar que la actividad turistica es
un elemento que coadyuva a consolidar la globalizacion mundial de las actividades productivas de
mercancias y servicios.

La economia desempefia cierto papel en muchas de estas areas, sobre todo cuando existe la
necesidad de estudiar las fuerzas del mercado relacionadas con la demanda y la oferta de productos
para los turistas y de analizar el impacto econdmico y las medidas de control de los efectos del turismo.
El 98% del valorde laindustria turistica mexicana se compone de alojamiento, transporte y
restaurantes, lo cual refleja el inmenso potencial que existe para el desarrollo turistico
de entretenimiento.

Considerando que se trata de un mecanismo casi armonico en el que se buscan los medios
necesarios para coadyuvar en su funcionamiento, no podemos dar por hecho la situacion que el turismo
representa ante los servicios, pues son diversos factores los que intervienen en la creacion y en el buen
funcionamiento del mismo. Es decir, el turismo ademas de captar divisas que ayudan a la economia en
general y sobre todo que deben estar disponibles los demas servicios para su buen funcionamiento; no
podemos dejar de lado la elevada propension al gasto de los consumidores en servicios, sobre todo

turisticos. Con el paso del tiempo, el crecimiento de este sector se traducira en una mayor elasticidad
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del ingreso, convertido en un mayor tiempo de ocio pagado, el cual ayudara a una mejor distribucion
del ingreso; es decir, debido a este crecimiento parte de la poblacion marginada se podra incorporar al
sector. Con ello la demanda potencial de servicios, sobre todo turisticos, aumentara y se convertira en
demanda efectiva.

En el mercado del turismo los consumidores no solo satisfacen sus necesidades con las empresas
del sector, sino que conlleva otras mas. El éxito de este sector no podria explicarse si no se habla de los
otros servicios que lo hacen posible y plausible ante lo que la demanda efectiva le solicita. Hablamos,
pues, de que la industria de servicios turisticos abarca otros subsectores como el transporte y las
comunicaciones. Los grandes flujos de turismo mundial no podrian lograrse sin un sistema de
comunicacion eficiente y barato; ademas, la posibilidad y necesidad de intercomunicar las demandas y
ofertas resulta vital en una sociedad en la que el recurso mas escaso es el tiempo.

El turismo en la Ciudad de México demanda la existencia de una gran infraestructura, la cual
implica generar y crear mayores y mejores centros de esparcimiento que la gente de otros estados y
paises necesita al momento de incluir en sus viajes a dicha ciudad. El tema es de importancia debido a
la gran inversidn en infraestructura turistica, sobre todo hotelera, sea nacional o extranjera directa, que
se dirige en su mayoria a la capital del pais, para generar asi mayores lugares de hospedaje, de
alimentos y diversion. Ademas de ser un sector econdmicamente innovador y de que “relativamente” la
ciudad es un destino turistico principal, los inversionistas y el propio gobierno se han visto en la
necesidad de incrementar los lugares y las posibilidades para la buena estancia de las personas. En el
cuadro 2 podemos contrastar algunas cifras que permiten observar el comportamiento de las

actividades especificas de este sector.

CuADRO 2. Complementos del Turismo en la Ciudad de México para el afio 2015. Namero de
habitaciones y ocupacion

Conceptos Afio 2015
Cuartos 48 340
Ocupacion hotelera (%) 63.1%

FUENTE: elaboracion propia con los datos proporcionados por la Secretaria de Turismo del Distrito Federal en su
resumen estadistico de 2015.

Algunos otros espacios y objetos que se enlazan con el sector turistico son hoteles, moteles y
posadas, restaurantes, bares, automoviles de alquiler, entre otros. Sin duda se puede observar de esta
manera que el éxito del sector turistico estd sustentado en una compleja trama tanto en la

infraestructura (como son los aeropuertos, las carreteras, ferrocarriles, comunicaciones satelitales,
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instalaciones portuarias, hoteles y de servicios alimenticios), como en la calidad y especializacion de la
fuerza de trabajo y de la comunicacion noticiosa que permite a los viajeros informarse de la evolucion
econdmica de su pais y del que visitaran.

Es éste, entonces, un complejo organismo que necesita de otros servicios especializados para su
funcionamiento es necesario clasificar el sector para entender mejor el tipo de organizaciones que

existen en el mismo. Se destacan:

e Empresas de transporte.

e Alojamiento.

e Atracciones no naturales.

e Servicios de apoyo del sector privado.
e Servicios de apoyo del sector publico.

e Intermediarios. Tales como los mayoristas y las agencias de viaje.

A medida que se desarrollan estas organizaciones turisticas su marketing se vuelve mas
sofisticado: tienden a actuar mas desde el punto de vista del consumidor, con la finalidad de satisfacer
sus deseos y necesidades y, sobre todo, de generar valor al mismo; es decir, hoy en dia, muchos de
estos organismos se preocupan, por ejemplo, por ofrecer un paquete turistico completo o un producto
global no comercializable, en lugar de sus propios productos individuales. Asimismo, se juegan
intereses politicos y sociales que deben respetarse para mejorar el servicio al acatar las necesidades del
cliente desde el punto de vista del tipo de viaje o reunién en un punto determinado.

A pesar del nivel de infraestructura turistica que se ha invertido en el pais y en la Ciudad de
México, es posible afirmar que hay una gran cantidad de segmentos de mercado que no han sido
atendidos, sobre todo teniendo en cuenta los cambios que ha registrado la demanda internacional los
altimos afos; hablamos de segmentos como el ecoturismo, turismo real, turismo de aventura o los
viajes de negocios, que son sectores clave para la inversion y desarrollo en cualquier parte del pais y de
la Ciudad de México. El caso de los viajes de negocios es un tema practicamente nuevo gque apenas
comienza a explorarse en cuanto al ofrecimiento de estancias y servicios especificos para el nivel de
actividad que presenta su tipo de consumidores. Con relacion a ello, las principales ciudades del pais
como Monterrey (Nuevo Ledn), Guadalajara (Jalisco) y la Ciudad de México son destinos habituales
en viajes de convenciones, seminarios y presentaciones de productos y nuevos servicios. Sin embargo

las opciones de crecimiento y de inversion son amplias en estos segmentos dentro y fuera de la capital.
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Los indices de ocupacion dan una idea de como se distribuye la demanda entre los distintos tipos de
destinos. Las ciudades del interior son las que menos registran ocupacion hotelera a lo largo del afio.

Dentro de este marco México podria llegar a desarrollar una gran infraestructura en desarrollo
sustentable y una fuerte economia turistica si solo pudiese aplicar buenas politicas que ayuden al
dinamismo del sector. Cuenta con recursos suficientes que lo hacen toda una zona turistica interesante.
Sin embargo, los intereses politicos no dejan que avance la economia, aunado a un sistema globalizado
y de apertura econdmica en el que la mayoria de los ingresos se reditdan a las economias sede de las
empresas extranjeras situadas en el pais.

Sin embargo, la economia mexicana no se encuentra estancada en lo que a servicios de turismo
se refiere. Lejos de tener malas instalaciones y peores comunicaciones, los destinos de los extranjeros
son cada vez mas grandes en lo que a estancia se refiere en la Ciudad de México y en otras muchas
zonas del pais. Por ello, hablar de hospedaje ofrece una valiosa informacion que nos ayudara a
comprender la distribucién de este complejo en la Ciudad de México, qué es lo que ofrece la mayoria
de ellos, los tipos de servicios que van aunados con un bien tangible, asi como las diferentes
necesidades para cada persona que disfruta o necesita visitar la Ciudad de México.

1.5.- La hoteleria, un factor primordial en el servicio de turismo
El hospedaje es un apartado importante dentro del turismo, ya que al menos cuenta con dos rubros a
considerar: uno de ellos se centra en el estudio del tipo de turista o viajero que solicita el servicio, y el
otro se centra en los tipos de servicios que ofrecen las diferentes modalidades de estancia temporal,
tales como hoteles en sus diferentes categorias, moteles, hostales y posadas. Cabe mencionar que
dentro de la cultura organizacional de cada firma se concentra un poder individual que segmenta y
centra s6lo una parte de la poblacion, aun cuando muchos de los servicios de esta indole se dedican a
solo dar estancia a quien lo solicite, sin conjugarla con lo que necesitan y desean, o se centran s6lo en
el servicio comn y corriente de “pasar una noche” en cualquier hotel. A pesar de la gran diversidad de
estancias temporales en la Ciudad de México, la brecha en la cuantificacion no es grande, pues existen
cientos de hoteles para albergar a quien lo necesita. Lo importante aqui es medir la brecha de calidad
que si es preponderantemente impresionante a causa de los estratos sociales, las zonas geograficas
donde se ubican estos centros de estancia y el nivel de lujo, comodidad, servicios y paquete incluidos
en la contratacion de un servicio de esta indole.

La Ciudad de México contaba con total de 48 340 habitaciones hasta el afio 2015. Sin embargo,

la capacidad instalada nunca se encuentra ocupada totalmente, salvo en temporadas altas. Debido a la
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concentracion de estos establecimientos, la Ciudad de México se ha vuelto un lugar lleno de hospedajes
de todo tipo, aunque en su mayoria no se ubican en lugares estratégicos para su funcionamiento.
Podemos ver algunos moteles que se sitlan a lado de una estacion de autobuses y otros que estan sobre
las carreteras. Sin embargo, destaca la importancia de expresar el porqué de la visita de los turistas a
esta Ciudad y, en general, qué es lo que ésta ofrece; mas especificamente, qué es lo que el hospedaje y
los tipos de hospedaje ofrecen a la variedad de turistas o viajeros.

En el cuadro 3 se resume el nivel de visitantes en la Ciudad de México del afio 2001 al 2006 y
se observa el comportamiento de dicho sector en la economia de la capital. Con ello es posible ahondar
mas en lo que el hospedaje representa para el analisis correspondiente que se hard posteriormente. Ya
que el hospedaje es un tema de importancia por el valor que genera en tanto servicio, debemos analizar
el comportamiento de los Ultimos afios para conocer cuan fuerte es esta rama del turismo en la Ciudad

de México.

CuADRO 3. Actividad hotelera del afio 2001 al afio 2006 en la Ciudad de México

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Habitaciones 46 978 45 473 46 386 46 326 47 602 48 409
% en ocupacion 59.66% 56.56% 51.82% 54.12% 55.70% 54.67%

Llegada de turistas | 10451936 | 10170832 | 10438037 | 11615335 | 12212665 | 11149161
Nacionales 7946130 | 7859183 | 7842537 | 8804025 | 8933568 | 8326252
Extranjero 2505806 |« 2311649 | 2595500 | 2811310 | 3279079 | 2822909

Turistas de noche | 22260829 | 20944995 | 21283472 | 23964 630 | 24 873188 | 21 668 294

Nacionales 16032620 | 15290244 | 15588976 | 17879287 | 17938066 | 15858353
Extranjeros 6228209 | 5654751 | 5694496 | 6085343 | 6935122 | 5809941
Estadia 2.13 2.06 2.04 2.06 2.04 1.94
De nacionales 2.02 1.95 1.99 2.03 2.01 1.90
De extranjeros 2.49 2.45 2.19 2.16 211 2 .06

FUENTE: tomado y elaborado del resumen de actividad hotelera en 2006 de la Secretaria de Turismo del Distrito
Federal.

Como se puede observar, las habitaciones hoteleras, del afio 2001 al 2006 mantienen un
comportamiento atipico, pues no se comportan con un crecimiento proporcional, sino que decrecen y
vuelve a aumentar. Por ejemplo, entre el afio 2001 y 2004 el nimero de habitaciones disminuye y

vuelve aumentar para mantenerse casi igual, por lo que la tasa de crecimiento es inestable. Es entre el
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2004 y 2006 que éstas se mantienen en aumento, permitiendo calcular un crecimiento importante con
respecto o en proporcion al numero de visitantes cada afio. El nimero de habitaciones aument6 de 2004
a 2005 en un 2.8% y de 2005 al 2006 en un 1.7%. Por ejemplo, la llegada de turistas tanto nacionales
como extranjeros, crecio de 2004 a 2005 en un 5.1% y de 2005 a 2006 disminuy6 en un 8%. Sin
embargo, no debe tratarse de un crecimiento proporcional entre un afio y otro derivado de que la
ocupacion hotelera a lo largo de estos 6 afios no se ha mantenido al 100% debido a las temporadas
bajas que se compensan con las temporadas altas en cada afio. Lo que hay que destacar también, es la
movilidad de los turistas dentro de estos servicios, es decir, el promedio de estadia es mayor por parte
de los extranjeros que de los nacionales, ubicandose en el 2006 en 2.06 para los extranjeros y 1.90 dias
para los nacionales.

Sin embargo, existen mas factores que hay que explicar acerca del movimiento de estos turistas:
si se trata de vacaciones, estancias personales, algun tipo de negocio u otros. Un punto de vista
interesante es que dominan mayoritariamente los turistas nacionales sobre los extranjeros; por su parte,
los turistas de noche son en su mayoria nacionales, no extranjeros. Quiza muchos de los nacionales se

movilizan a la capital por materia de negocios o por algun servicio médico que contemple la estadia en
un hotel.

GRAFICA 1. Porcentaje de habitaciones ocupadas en los hoteles de la Ciudad de México
2001-2006
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FUENTE: www.inegi.org.mx

32


http://www.inegi.org.mx/

El estudio perfil del turista realizado por la Universidad Auténoma Metropolitana (UAM) en
2008 contempla la razon por la que los turistas viajan a la Ciudad de México. El cuadro 4 presenta las
principales razones extraidas de un total de 160 personas encuestadas en los diferentes puntos de

entrada a la Ciudad de México.

CUADRO 4. ¢ Cual fue su principal motivo para viajar a la Ciudad de México?
(Tipos de salida)

Opcion Aeropuerto nacional | Central Camionera | Carretera | Total | Porcentaje

Trabajo / negocios 78 21 20 119 29.75
Placer o diversion 13 28 11 52 13.00
Congresos 0 convenciones 9 1 1 11 2.75
Compras 2 23 3 28 7.00
Cultura 1 2 0 3 0.75
Estudios o académico 3 12 0 15 3.75
Visita a familiares 41 61 40 142 35.50
Religioso 4 5 0 9 2.25
Salud 5 7 2 14 3.50
Tramites administrativos 4 0 3 7 1.75

Total 160 160 80 400 100

Fuente: Tomado del estudio de perfil del turista, diciembre de 2008, realizado por la UAM.

A pesar de que los datos son muy heterogéneos dependiendo del tipo de salida existente, las tres
principales razones por los que los turistas visitan la Ciudad de México se centran en Trabajo o
Negocios, en visitar a familiares y por diversion. Sin duda los tipos de turistas que arriban a la Ciudad
de México son de vital importancia para poder segmentar el mercado. Muchos de ellos pueden visitar a
su familiares sin la necesidad de hospedarse; la mayoria de los que vienen por razones de negocios se
hospedan en algun sitio que cubra sus. Finalmente, muchos de los que vienen por diversién suelen
hospedarse en hoteles a su medida sin la necesidad de caer en tanto lujo, pues, como vimos en el
cuadro anterior, el promedio de estadia es de 1.9 dias por visitante nacional, lo cual implica que lleguen
a un hotel acorde con sus necesidades de gasto e ingreso; por supuesto, el nivel socioecondémico

delimita muy bien los lugares preferidos por las familias.
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GRAFICA 2. Derrama total de los turistas hospedados en hoteles 2000-2011
(Millones de dolares)
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FUENTE: elaboracion propia con base en lTos datos obtenidos del reporte de estadisticas hoteleras de Ia Secretaria
de Turismo.

El hospedaje en los afios 2010 Y 2011 se ha comportado de manera similar al estudio
preliminar, por lo que hemos de incluir las estadisticas de estos afios para cotejar con mayor precision
esta estancia que ofrece opciones para cada nivel de ingreso en la sociedad y en los visitantes que
Ilegan a la capital.

En la grafica 1 se muestra el nivel de ocupacion por habitacion. En los afios 2010 y 2011 las
habitaciones se situaron en 48 534 y 48 888, respectivamente; hubo un crecimiento para 2011 de .98%
con respecto al numero de habitaciones en 2006. Para 2011 el precio promedio de las habitaciones fue
de $741 contra $710 en 2010, un incremento minimo pero estable ante el aumento de precios que se da
afio con afio. En 2009 se mantuvo la tarifa de 710 pesos promedio. En 2006 existia una ocupacion de
54.67%; para 2010 se registré una ocupacion del 52.28% y para 2011 la ocupacion fue de 56.88%, lo
cual significa un aumento minimo pero sustancioso ante el crecimiento en el nimero de habitaciones.
Algo importante es que de 2010 a 2011 la llegada de turistas casi aument6 en un millon: de 11 074 690
en 2010 a 12380036 en 2011, es decir, hubo un crecimiento de 11.78%, que representa también un
trafico de mercancias y servicios en la Ciudad de México, traducido en grandes ingresos. Por su parte
la derrama total por los turistas en 2009, 2010 y 2011 fue de 3 137.7, 3441.8 y 3 710.2 millones de

dolares, respectivamente. En lo que respecta al gasto promedio por parte de los turistas, éste fue de
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298.37 dolares individuales en 2011, 314.96 ddlares para 2010 y 313.6 dolares para 2009. En la gréfica
2 se presenta una grafica que muestra la derrama total por parte de los turistas en el periodo 2000-2011.

El mayor repunte lo tuvo la industria hotelera en la Ciudad de México en 2005 tras un aumento
constante desde el afio 2000. Posterior a ello cae la derrama a 4 151.4 millones de dolares en 2006 hasta
situarse en 4 443.8 millones de dolares en 2008, antes de la crisis financiera de los Estados Unidos.
Posterior a ello, la derrama total cae en mas de mil millones de ddlares en 2008, cifra que no se ha
recuperado del todo hasta 2011 debido al poco crecimiento que ha presentado la economia.

Las categorias en los diferentes hoteles determinan el nivel de confort y nivel de servicios que
ofrece cada uno que el alojamiento del huésped sea acorde a su demanda. EI SCH es el conjunto de
instrumentos, métodos, procedimientos y herramientas informéticas desarrollado a peticion de la
Secretaria de Turismo para medir, de manera estandarizada, confiable y objetiva, las variables
relacionadas con la categoria de los establecimientos hoteleros del pais, asi como la experiencia de
intermediarios de viaje y turistas. EI SCH maximiza la claridad y simplicidad comunicativa al hacer
uso del codigo mas comun en hoteleria: la clasificacion de hoteles en un rango de una a cinco estrellas,

con intervalos de media estrella.

* Una estrella: ofrece solo lo indispensable.

* % Dos estrellas: servicios e infraestructura basicos.

* % % Tres estrellas: instalaciones adecuadas, servicio completo y estandarizado, sin grandes lujos.
* % % % : Cuatro estrellas: instalaciones de lujo y servicio superior.

* % % % % : Cinco estrellas: instalaciones y servicios excepcionales.

Asi, mediante una serie de variables medibles por este sistema y la Secretaria de Turismo es que
se califica a los tipos de hoteles para asignar un nimero de estrellas con intervalos de media estrella,
dejando éstas, con la finalidad de que el hotel que la reciba tenga la oportunidad de subir de categoria
con la inversion en infraestructura adecuada y donde el costo beneficio para ese hotel es conveniente
para obtener una estrella completa. (Turismo)

De aqui que se cataloguen de acuerdo con los servicios que contienen en su administracion, asi
como con la atencién y la calidad del servicio. En México —maés aun, en la Ciudad de México—
ocurre algo extrafio en la ocupacion de las diferentes habitaciones: la organizacion, al momento de
hospedarse los clientes, cambia dependiendo del tipo de turista y del precio de los hoteles. Veamos
algunas cifras. En 2011 el total de turistas nacionales e internacionales se distribuyd de la siguiente
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manera: en hoteles Gran Turismo se hospedaron 509 801 turistas nacionales contra 441 134
internacionales; asi que 53.61% de los demandantes de este tipo de hoteles son nacionales. En lo que
respecta a los hoteles cinco estrellas, del total de turistas en el mismo afio 1 609 031 fueron nacionales,
mientras que el nimero de turistas internacionales que demandaron este tipo de hoteles en la Ciudad de
México se sittio en 521 547; asi, del total de ellos 75.52% correspondio a turistas nacionales, con lo que
quedaba 24.78% de los internacionales. La mayoria de los turistas que se hospedaron en hoteles cuatro
estrellas también fueron nacionales: 2 097 540 en comparacion con los internacionales, que fueron
643 117. La categoria de hoteles tres estrellas registrd un total de 2 112 879 turistas nacionales y un
total de 254 495 para los extranjeros. Es decir, conforme disminuye la categoria de estrellas los turistas
nacionales, que distan mucho en cantidad con los extranjeros, demandan més el servicio, pues para la
categoria de una estrella el total de personas que demandan el servicio fue de 1 176 504. Ahora bien, no
se trata de que sean peores o mejores los hoteles; el punto interesante es que ante una desigualdad
socioecondmica persistente en nuestro pais, o al menos en la Ciudad de México, la demanda de estos
hoteles difiere del nivel de ingreso; en otras palabras, mientras que los hoteles de una estrella son
demandados por 1176 504 personas, los de tres estrellas lo son por 2 112 879, con lo que se ve que
ambos son demandados en gran cantidad. Lo que vemos aqui es que no clasifican por nivel econdémico,
sino que el numero de hospedados en cada rubro nos hace deducir automaticamente que existe
desigualdad en el &ambito del ingreso.

La hoteleria en la Ciudad de México se distribuye de una manera estratégica, al menos en los
hoteles clasificados con la finalidad de atender las diferentes necesidades y expectativas de los
consumidores. Por ello, analizar al hospedaje como pieza importante del turismo evidencia la falta de
una mejor organizacién y de nuevas estrategias de mercadotecnia, ademas de politicas gubernamentales
que desarrollen este sector, para que los clientes que viajan a la Ciudad de México encuentren lo
necesario conforme al nivel de vida que llevan. Muchos de los turistas vienen en busca de diversion,
otros de negocio y otros mas por visitar a su familia; sin duda, tres distintos rubros que se deben
segmentar para dar un adecuado servicio.

La mercadotecnia en el sector hotelero permite segmentar el mercado y la ubicacion de clientes
potenciales segun el tipo de estancia que se ofrece. Es decir, las técnicas y mecanismos que usa el
departamento de mercadotecnia permiten la implementacién de estrategias para favorecer a los
consumidores respecto a las demandas y necesidades de éstos. Por esta razén no sélo se vuelve
importante diversificar el producto o servicio para atraer a los consumidores, sino tambien aplicar una

teoria de mercadotecnia adecuada que genere resultados a mediano plazo. Se trata de promover las
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experiencias del consumidor hacia nuevos mercados meta, lo que reforzaria la satisfaccion del cliente
y, con ello, la creacion de nuevos complementos en el nivel de servicio que se ofrece.

Asi, la teoria de mercadotecnia enfocada en las 7 P’s evidencia la necesidad de la organizacion
por involucrar al consumidor en una nueva experiencia, lo que crea un vinculo de satisfaccion total. Si
bien las teorias de mercadotecnia conllevan un cambio constante que atiende las nuevas necesidades
del mercado, la teoria de las 7 P’s explica el modo en que debe aplicarse dicho cambio para que los
consumidores encuentren una nueva experimentacion de dicho servicio al mismo tiempo que éste

altimo cubre siempre sus necesidades, gustos y preferencias.
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CAPITULO 2. MARKETING Y LAS 7 P’S MERCADOLOGICAS EN LA HOTELERIA

En la actualidad millones de organizaciones estdn completamente sustentadas en los planes de
mercadotecnia que desarrollan y aplican para continuar posicionadas en el mercado, o bien para poder
adentrarse en uno nuevo; todo ello dependiendo de la segmentacion y del producto o servicio que se
tenga contemplado introducir. La necesidad de crear un plan de marketing se basa en que la
competencia actual se ve modificada por factores subjetivos de la empresa, por ejemplo crear la
necesidad de algun producto o servicio hacia el consumidor, como ocurrio en la década de 1990 con la
telefonia celular. Hasta antes de esa época la gente no buscaba la manera de estar en contacto mediante
dispositivos moviles, pues la disponibilidad de un teléfono fijo hacia de la comunicacion una necesidad
secundaria. Con la innovacion de la tecnologia, y posteriormente con el desarrollo de las redes
telefonicas inalambricas, se tuvo la posibilidad de comunicacién via celular, lo cual hizo de las grandes
empresas un negocio exitoso para comenzar a desarrollar ese tipo de comunicacion. De esta manera el
marketing opta por dos vias: satisfacer necesidades del consumidor con productos y servicios, o crear
una necesidad donde el consumidor identifique el servicio o producto como una prioridad.

La administracion del marketing y su constante necesidad de cambio han creado diversos
panoramas para su aplicacion en el mercado, ya sea que se trate de un producto o de un servicio. Se
vuelve importante analizar tanto el marketing en esencia como su administracion, para encontrar asi
una herramienta que nos ayude a comprender la aplicacién en el ambito de los servicios en una

economia cambiante y creciente que demanda nuevas alternativas de venta y posicionamiento.

2.1.- Aspectos generales del marketing

2.1.1.- Definicién de marketing. Hablar de marketing implica desmenuzar las partes mas importantes
de éste hacia las estrategias de mercado que se necesitan por su importancia para la clara comprension
de lo que una organizacion necesita no solo en el terreno de los negocios, sino en las grandes guerras
que se enfrentan en un mundo y mercado tan competitivos.

Las definiciones de este concepto presentan diferencias desde el punto de vista de lo que se
quiera trabajar, pero en su mayoria se basan en la satisfaccion del cliente y en la retencion de éste para
que su valor sea dirigido hacia la empresa que mas cubre sus deseos, necesidades y expectativas.
Mucho depende de los autores que se consulten para encontrar una definicion acorde al campo de

estudio de productos y servicios de la economia, pues la mayoria apunta hacia las ventas mas que hacia
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la economia de la empresa, en la que buscamos aterrizar una definicion que explique codmo se comporta
el marketing en las grandes organizaciones. Dos autores ofrecen las siguientes definiciones: “el
marketing, mas que ninguna otra funcion de negocios, se ocupa de los clientes, [...] marketing es la
administracion de relaciones perdurables con los clientes” (Kotler, 2003: 5); para Laura Fischer (2004)
el marketing se basa en el intercambio, pues los consumidores reciben lo que esperan en cuanto a la
satisfaccion de sus necesidades a cambio de su preferencia y su valor por alguna marca, producto o

empresa. Algunas otras definiciones son las siguientes:

e La mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satisfagan necesidades individuales y organizacionales (AMA).

e Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes

actuales y potenciales.

De esta manera se puede acotar la definicion de mercadotecnia en términos de intercambio y de
satisfaccion del cliente, tomando en cuenta que la economia de la empresa va mas alla de la simple
venta. Por ello el marketing es toda aquella actividad de la organizacion para atraer al cliente,
satisfacer sus necesidades y retenerlo para seguir generando un valor tal que se pueda mantener la

organizacion en el mercado y el consumidor siga cubriendo sus necesidades, deseos y expectativas.

2.1.2. Objetivos del marketing. Este juega un papel importante en la economia de la empresa, ya que
mediante si es posible que las organizaciones puedan posicionar o no sus productos o servicios en el

mercado y, por ende, incrementar sus ventas para su expansion. Fischer (2004: 17-22) destaca:

El simple planteamiento de los objetivos de la mercadotecnia ha provocado que muchos autores
expresen su incomodidad por la forma en que algunos mercado6logos se esfuerzan por alcanzarlos. Las
criticas mas severas surgen en el sentido de que, con el fin de alcanzar sus objetivos, la mercadotecnia
crea necesidades o manipula al publico para convertirlo en cliente. [...]. Las organizaciones saben que
la meta de la mercadotecnia no estriba solamente en hacer llegar los productos a los consumidores, sino
en identificar las adaptaciones y modificaciones que requieren con el fin de mantenerlos actualizados,
de acuerdo con los deseos y preferencias por el consumidor. La mercadotecnia tiene la tarea de regular
la demanda de productos para que la organizacion pueda alcanzar sus objetivos.
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De aqui que los puntos mencionados sean esenciales para alcanzar sus objetivos. Ademas de lo
anterior, existen otros objetivos no menos importantes pero que estan implicitos en estas dos
estrategias, pues es necesario llevarlos a cabo para llegar a los dos objetivos principales mencionados
arriba.

Existen objetivos que benefician a la empresa, conocidos como primarios 0 generales; entre éstos

destacan los siguientes:

e ldentificar las oportunidades del marketing. Consiste en identificar los puntos importantes de
un mercado donde la empresa pueda generar utilidades al satisfacer alguna necesidad o deseo.

e Mercados rentables. Identificar mercados que por sus caracteristicas de tamafo, posicion,
ubicacion, capacidad econdmica, estratos sociales, entre otros, tengan altas tasas de rentabilidad
para la empresa.

e Lograr una buena participacion en el mercado. Se trata de adentrarse en el mercado mediante
estrategias como la segmentacién y posicionamiento, es decir, ofrecer algo innovador a los
consumidores para que éstos retribuyan a la organizacién su valor y lealtad. Aqui hay que
estudiar el mercado en todo su contexto para entender la l6gica bajo la cual se atendera al
consumidor y se cubriran sus necesidades.

e Ciclo de vida del producto. Se basa practicamente en innovar y estar siempre a la vanguardia en
el mercado, pues las diferentes etapas del producto son cruciales para mantenerse en el aquél.
Por ello no se permanecer en la parte de la madurez, sino tratar de desarrollar y siempre ofrecer
nuevas opciones para que el producto no quede rezagado y, en consecuencia, ya no sea rentable
para la empresa.

e Lograr utilidades para la empresa. Aqui el trabajo del marketing en las diferentes areas de una
organizacion es crucial para seguir manteniendo contento al consumidor, lo cual hard que las
ventas y utilidades se mantengan. El secreto yace en mantener al consumidor satisfecho con lo

que busca.

De esta manera se centran algunos objetivos particulares que son de gran importancia para las

empresas y que la ayudaran a mantenerse en el mercado. Entre los objetivos particulares destacan:

e Obtener informacion veridica. Se refiere a adquirir informacion de los mercados y
consumidores que esté actualizada para una mejor comprension de ambos para, con ello, saber

de qué manera ingresar en el mercado o mantenerse en él.
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2.1.3.

Productos y servicios que satisfagan al consumidor. En la actualidad la mercadotecnia tiene el
objetivo de lograr que los productos de distintas organizaciones no sean fruto de la casualidad o
el capricho de alguien, sino que estén disefiados y elaborados para la plena satisfaccion del
mercado meta.

Fijacion de precios. Basarse en el mercado para fijar un precio justo al consumidor, pues
dependiendo de éste los consumidores optaran o no por adquirir un producto. Por ello, dentro de
la mezcla de marketing, el precio es crucial para generar ventas.

Expansion de mercados. Como estrategia de marketing se busca lograr que aquellos clientes
meta que nunca compraron un determinado producto o adquirieron un servicio lo hagan en un
momento determinado. Este objetivo es muy importante para que una empresa incremente sus
volimenes de venta y sus beneficios.

Servicio al cliente. Uno de los objetivos mas importantes de la mercadotecnia es lograr que los
clientes tengan una experiencia positiva con el producto o servicio, con la finalidad de que éstos
vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano o lo recomienden a sus familiares, amigos y
conocidos.

Valor a los clientes y valor para la organizacion. Por medio de la satisfaccion al cliente, éste
dara su preferencia y valor a la empresa. Esta muy relacionada con la conceptualizacion de lo
que se ofrece y la fijacién de su precio, debido a que el valor estd ligado con todos los
beneficios que obtiene el cliente con lo adquirido versus el precio y los deméas costos que

implica su adquisicion.

Importancia del marketing. EI marketing, como su definicion y objetivos sefialan, es una
herramienta con la cual una empresa estara luchando continuamente por innovar, prevalecer en
el mercado y ofrecer productos novedosos con caracteristicas diferentes que, ademas, satisfagan

la necesidad y deseos del consumidor o cliente.

La innovacion del marketing proporciona de manera directa informacion para la venta de los

productos y servicios de una organizacion, lo cual permite satisfacer de manera mas eficaz las

cambiantes necesidades de los consumidores; ademas apoya la obtencion de mayores utilidades al

lograrse la expansion de mercados. Por consecuencia genera no sélo la supervivencia de los negocios

particulares, sino también el bienestar de la economia en general.

Este concepto tiene su importancia dentro del mercado porque, con el entendimiento del

consumidor, esta practica ayuda a las organizaciones a ofrecer productos originales con la finalidad de
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satisfacer a aquél. Aun asi, las empresas se enfrentan a desafios inminentes que deben resolver para
seguir en el juego de los grandes negocios y del posicionamiento que se busca. EI mayor de los
problemas es la competencia, pues se presenta de manera intensa tanto en los mercados locales como
en los internacionales; por ello es que las empresas deben estar atentas para adaptar sus programas de
mercadotecnia conforme a los cambios que ocurren a nivel mundial. En lo que respecta al mercado
mexicano, los mayores problemas a los que se enfrentan las empresas son: altos costos en las diferentes
areas que la componen, los cuales hacen mas dificil la implementacion de planes de mercadotecnia;
falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos; disminucion del poder adquisitivo, que
provoca una menor venta y, por consecuencia, menos utilidades para las empresas; altas tasas de
desempleo; mano de obra industrial poco calificada; alto porcentaje de personas que viven en
condiciones de extrema pobreza, y un gran nimero de personas subempleadas o ubicadas en economias
informales.

Tan importante es la mercadotecnia que en cualquier lugar se aplica, sea el tema que sea. Por
ello se encuentra en pleno desarrollo para seguir descubriendo y desarrollando nuevos modos de
impactar a la sociedad, ya sea con productos, servicios o beneficios sociales por parte del gobierno.

2.2. Administracion del marketing

El marketing debe cumplir con ciertas funciones en las que se conjunta, por lo regular, la mezcla del
mismo (4 P’s),’ junto con la planeacién y su debida administracion. En cuanto a la economia de la
empresa cabe destacar que, como actividad, el marketing debe cubrir esta actividad de administracion
como el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que, por el trabajo en grupos, los individuos
cumplan eficientemente objetivos especificos (Harold, 2014: 6).

El marketing es usado por todas las empresas del mundo para crear relaciones redituables con el
cliente y para generar una cadena o un circulo virtuoso que haga de ellas organizaciones rentables. Es
decir que el uso esta técnica administrativa promete alcanzar las metas de las organizaciones por medio
de las ventas, tener una mayor participacion en el mercado y un retorno de la inversién. Asimismo se
busca la satisfaccion del cliente al responder a sus necesidades, deseos y expectativas. Hay que

recordar que la economia de la empresa siempre busca nuevas maneras de llegar al consumidor, ya sea

% La teoria de las 4 P’s se usa particularmente en la venta de un bien tangible, el cual debe consistir en: ser un producto que
se ofrezca en el mercado y que ha de cubrir una necesidad; contener un precio de mercado acorde con lo que se ofrece y
atendiendo al mercado meta; contar con un punto de venta o plaza en los cuales se oferte el mismo, y finalmente debe
contar con la promocién adecuada para que éste sea vendido en el mercado.
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con nuevos negocios, nuevas formas de vender o desarrollando estrategias para disminuir sus costos y
asi ofrecer una experiencia nueva al consumidor.

Debido a que las organizaciones estan siempre en busca de la maximizacion de sus beneficios,
éstas deben enfocarse en la administracion de tareas especificas para lograr sus objetivos. Por ello la
economia de la empresa busca, ademas de integrarse en un mercado cambiante mediante el marketing,
la via mas efectiva de atraer a los consumidores. Es decir, la administracién del marketing desde la
perspectiva del mercado se trata de una serie de herramientas de analisis, métodos de prevision y
estudios de mercado.

Con la finalidad de desarrollar un enfoque prospectivo de las necesidades y de la demanda en la
economia de mercado, encontramos cuatro puntos importantes que sustentan la administracion del
marketing sin perder la esencia de la economia. Asi estas cuatro ideas estan cargadas de implicaciones
al momento de enfocarnos en los mercados. La primera de ellas nos indica que los individuos persiguen
constantemente experiencias gratificantes, o sea que el interés personal de siempre obtener algo mas es
el que los incita a producir y a trabajar. Asi, de modo implicito, es esta busqueda el motor de
crecimiento del desarrollo individual y, por consecuencia, el que crea bienestar general.

Lo que resulta gratificante son las elecciones individuales. En un mercado en el que varian los
gustos, las culturas y los sistemas de valores se debe dar un trato con respeto, sin importar si son falsas
0 verdaderas las necesidades de cada uno de los individuos. Se trata de un sistema pluralista y
respetuoso con la diversidad de gustos y preferencias.

Si hablamos de utilidad e intercambio nos encontramos ante un sistema en el que las partes
involucradas deber obtener un beneficio de esa practica. Por el intercambio voluntario y competitivo
los individuos y las organizaciones alcanzaran el mejor de sus objetivos. Si el intercambio es
voluntario, Unicamente tendra lugar si los términos del mismo son generadores de utilidad para las dos
partes.

Finalmente los mecanismos de la economia del mercado se apoyan en el principio de la libertad
individual y méas particularmente en el principio de la soberania del comprador. EI consumidor es el
Unico responsable de sus actos y ademas es capaz de decidir qué es bueno y qué no.

La administracion de marketing se presenta como una oportunidad para formular objetivos,
desarrollar estrategias, hacer planes y para realizar y controlar las actividades comerciales con la
finalidad de regular el nivel, el momento y el caracter de la demanda de manera tal que éstos ayuden a

la organizacion en el logro de sus metas. Antes de abordar los pasos pertinentes de la administracion de
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marketing, hay que hablar un poco de la planeacion de marketing, la cual nos ayudara a comprender

qué se debe hacer, cuando, como y quién lo va a realizar.

2.2.1. Planeacion del marketing. Cada empresa debe buscar las mejores estrategias para sobrevivir y
obtener el mejor provecho de sus competidores y del mercado a largo plazo, por lo cual la planeacion y
las funciones del marketing son de gran importancia, pues ayudan a delimitar la seleccion de la mision,
los objetivos y las acciones para cumplirlos; también se requiere de la toma de decisiones. Por ello
“[...] la planeacion es el proceso de crear y mantener congruencias estratégicas entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing” (Kotler, 2003: 37)

Se deben seguir algunos pasos para implementar la planeacion del marketing con el fin de que
la empresa sepa cdmo administrar cada una de sus unidades de negocios. Implica decidir que
estrategias van a ayudar a la compafiia a alcanzar un objetivo estratégico general. Al respecto, Fischer
(2004: 36) menciona:

La planeacién del marketing es un proceso sistematico que comprende el estudio de las posibilidades y
los recursos de una empresa, asi como la fijacion de objetivos y estrategias, y la elaboracién de un plan
para ponerlo en préctica y llevar un control. El plan de mercadotecnia es el documento o programa que
incluye una estructura y una serie de actividades que deberan realizarse. Este plan puede considerarse
COMO un proceso continuo.

Con base en lo anterior, hay que distinguir, entonces, algunas fases principales de la planeacion
del marketing para establecer las estrategias que se van a utilizar en pro de la evolucion de la empresa,
asi como para determinar las preguntas de qué se debe hacer, cuando, cémo y quién lo va a hacer. De
esta manera, una vez expuestas las fases e implementando las estrategias adecuadas, se puede proceder
a estudiar las fases de la implementacién del marketing, las cuales son organizacién, direccion,

integracién y control.

o Analisis de la situacion de la empresa (diagnostico). Se trata de un analisis FODA con el
que evaluamos los factores internos y externos de la empresa. Los factores internos se basan en
las diferentes areas de una empresa: recursos humanos, finanzas, marketing, administracion y
produccion. Estas son actividades interrelacionadas con las de la mercadotecnia, desarrollo de
producto, precio, canales de distribucion y programas promocionales. Deben destacarse las
fortalezas y debilidades. Por su parte, los factores externos son los que la empresa no puede
controlar ni manipular, por ejemplo los mercados, la economia en general, aspectos politicos, el

clima, las regulaciones economicas, entre otros. Por ello, para que una empresa acceda a la
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informacion de estas variables, es importante que desarrolle un sistema de informacion
mercadoldgica que le permita contar con datos constantes y actualizados. Las variables que se
asumen son las amenazas y las oportunidades. El siguiente cuadro muestra la organizacion de

un sistema FODA.

CUADRO 5. Andlisis Foba
Fortalezas Debilidades

Capacidades internas que pueden ayudar a la Limitaciones internas que pueden inferir con la capacidad de

compariia a alcanzar sus objetivos. la compafiia para alcanzar sus objetivos.
Oportunidades Amenazas
Factores externos que la compafia puede Factores externos actuales e incipientes que pueden producir
explotar y aprovechar. desafios en el desempefio de la compafiia.

FUENTE: elaboracion propia.

e Prondsticos de marketing. El pronostico de ventas es una estimacion en unidades monetarias
para un periodo especifico, con un plan de mercadotecnia especifico y bajo una supuesta serie
de fuerzas econémicas internas y externas a la empresa. Como se trata de ventas proyectadas,
éstas deben estar en funcién de célculos que tengan contemplados como la mano de obra, las
materias primas, costos de produccion, ademas de los factores externos como el mercado y
consumidores potenciales, entre otros. Este prondstico de ventas ayuda a la empresa a estimar
cuéntos ingresos podré tener en un futuro para seguir programando un nivel de produccion
dado. Una vez dado este prondstico, la empresa puede decidir como llevarlo a cabo,
generalmente en plazos de un afio en el cual puede implementar diversas estrategias para llegar
a esa meta. Los pronosticos de venta deben coincidir con el plan financiero anual y con los

balances anuales.

La administracién de marketing encuentra sus fundamentos en los atributos de una economia de
mercado mencionados anteriormente, asi como en las fases de planeacion. Todo ello desemboca en una
filosofia de accion véalida para toda organizacion al servicio de los clientes. Los campos de accion son:
el marketing enfocado en los bienes y servicios de consumo, gue se encarga de los intercambios entre
una empresa Y los individuos; el marketing organizativo, o de negocios, en el que los colaboradores en
el proceso de intercambio son las organizaciones, y, por ultimo, el marketing social, que corresponde a

las organizacion sin fines de lucro, como museos o universidades.
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En este sentido el objetivo de toda organizacion debe ser siempre la satisfaccion de las
necesidades de los clientes no por mero capricho, sino por interés bien entendido, en el sentido de que
es la mejor manera en que la organizacion logre sus propios objetivos de crecimiento y rentabilidad.

2.2.2. Fases de la administracion de marketing. Muchas empresas se ven en dificultades por no generar
un programa de trabajo que les permita ver las diferentes actividades que se quieren desarrollar, ni un
plan estratégico que les permita aplicar dichas herramientas para las diversas areas de la organizacion.
En la administracion de marketing se distinguen cuatro fases: organizacion, direccion, integracion y
control. Se trata de una secuencia que se debe estudiar y desarrollar para llegar a una buena

administracion.

e Organizacion. Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a aquellas
personas que pondran en practica el plan de la mercadotecnia. Deben delimitarse todas las
actividades a realizar, por lo que hay que buscar al personal adecuado y capacitado, asi como
diferenciar las tareas y las actividades propias de la organizacion. Se cuenta con areas
funcionales, que son: administracion general, mercadotecnia, produccion, finanzas y recursos
humanos.

e Direccién. Se deben coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y
resolver los problemas mediante las fases de planeacién, ejecucién y control de su trabajo. Asi
la direccion es el proceso de creacion de una estructura de relaciones que permita que los
empleados realicen y cumplan los planes de la gerencia y, por ende, los planes de la

organizacion.

Gerente General de Operaciones

Gerente General de Gerente General de Gerente General de Gerente General de
Operaciones: Produccion: Finanzas: Marketing:
Construccion Experimentacion en Obtencion de fondos Investigacion de mercados

Seleccion investigaciones. Presupuestos de capital de Prondsticos de ventas

Sueldos y salarios Programacion trabajo Planeacion de produccion

Relaciones con los Fabricacion Presupuestar necesidades Supervision de ventas

empleados Control de calidad de trabajo Publicidad y promocion.
contabilidad

Organigrama tomado de Pride (1982: 46).
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Como se observa en el organigrama, el cuadro que representa el marketing se enfoca en

objetivos especificos, dentro de los cuales el gerente general de marketing es quien se encarga de

coordinar las actividades individuales y grupales, asi como de dirigir dichas tareas hacia el objetivo. De

esta manera destaca el gerente en estas actividades como factor clave, y se afiade, ademas, una labor

reciente en esta epoca: recursos humanos.

Ejecucion de los Guiao
planes de acuerdo o conduccion de los
con la estructura Motivacion esfuerzos de los Comunicacion
organizacional subordinados.
=
| —

L
B

Cumplir con las
N metas de la
Supervision organizacion

FUENTE: elaboracion propia siguiendo la integracion en la administracion de la mercadotecnia.

Integracion. la integracion dentro de la administracion de marketing se basa practicamente en la
coordinacion antes mencionada. Los gerentes, ademas de coordinar la actividad de sus
trabajadores, pueden mejorarla si logran que sus trabajadores se involucren en las tareas de los
demas y que las acciones de cada persona contribuyan en conjunto a lograr los planes de las
empresas. El diagrama superior nos ayuda a entender el proceso a seguir.

Control. El proceso de control consiste en establecer normas de operacion, evaluar los
resultados actuales contra los estandares ya establecidos y disminuir las diferencias entre el
funcionamiento deseado y lo real. Este control se ha vuelto esencial en los Gltimos afios por las
siguientes causas: el acelerado cambio del ritmo econémico; la economia moderna ha pasado de
la abundancia a la escasez en la produccion después de una inflacion considerable, mas tarde la
recesion, la globalizacién y la gran apertura e integracion de mercados; la inflacion ha
concientizado a la gerencia en mayor medida acerca de los costos, y el control de mercadotecnia
no es un proceso simple: pueden distinguirse tres niveles: el control estratégico, el control del

plan anual y el control de la productividad.
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En pocas palabras, el control en el marketing constituye una base fundamental para realizar el
correcto seguimiento de las actividades u operaciones de la mercadotecnia y lograr el éxito mediante la
elaboracion de los objetivos y metas.

2.2.3. Marketing estratégico y mezcla de marketing: 4 P’s. La planeacion estratégica debe ayudar a una
empresa a ofrecer un bien o servicio que se sustente bajo la premisa de las 4 P’s, si se trata de un
producto, o de las 7 P’s, si se trata de un servicio. En lo que respecta al plan estratégico del marketing,
éste define la mision y los objetivos globales de la empresa.

La mezcla de marketing es una herramienta necesaria para entender al consumidor, sus
necesidades y deseos sobre lo que estd buscando. Se trata de estrategias de marketing que deben
incluirse en el plan del mismo. La meta de toda organizacion es crear relaciones sélidas y redituables
con los clientes a largo plazo.

Las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion) deben seguir este orden para ofrecer un
producto acorde con las necesidades del cliente. Para encontrar la mejor estrategia y una mezcla de
marketing apropiada, la empresa tiene que realizar analisis sobre cada una de estas variables y saber
cudl sera la mejor estrategia para implementar cada una de ellas.

De esta manera, y dentro de la mezcla de marketing, Kotler (2003) menciona:

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro variables conocidas como las “cuatro P”: producto, precio,
plaza y promocion.

La economia de mercado se vuelve el escenario donde las organizaciones ponen sus mejores

cartas para enfrentarse a sus competidores. De este modo, “un mercado estd conformado por a)
personas y organizaciones que b) estan interesadas y dispuestas a comprar un producto particular para
obtener beneficios que satisfaran una necesidad o deseo especifico, y quienes c) tienen los recursos
(tiempo, dinero) para intervenir en esa transaccion. [...]. No obstante, debido a que las personas tienen
diferentes necesidades, deseos y recursos, toda la poblacion de una sociedad raras veces es un mercado
viable para un solo producto o servicio.” (Mullins, 2007). Economicamente, la comparacion de cada
producto y de la prevision de la demanda global permite, en primer lugar, despejar un objetivo de venta
en volumen vy, seguidamente, en unidades monetarias, teniendo en cuenta la politica de precios
adoptada (Lambin, 1995).
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e Producto. Las necesidades del consumidor ante la demanda de un producto deben ser las
principales caracteristicas que la empresa tiene que identificar, de tal manera que el producto
introducido a futuro al mercado coordine con los gustos y preferencias del mismo y que, sobre
todo, satisfaga sus necesidades; pues de lo contrario dificilmente un producto podré resultar
rentable en un mercado tan globalizado y competitivo como el actual. Las necesidades de un
consumidor se basan en la insatisfaccion o la sensacion de que hace falta algo para que el ser
humano se sienta complementado. Las necesidades van desde las basicas: sed, hambre, suefio,
etc.,, las necesidades de seguridad: proteccion, supervivencia, etc., hasta las necesidades
sociales: afecto, amor, amistad —en un plano mas elevado esta la necesidad de realizarse—.
Estas necesidades se sujetan a una jerarquia, por la cual el individuo econémico las ordena
dependiendo de sus deseos, motivaciones o necesidades. De aqui que el marketing en el &mbito
economico identifique esas necesidades para que el consumidor obtenga una satisfaccion por la
utilidad del bien o servicio que demande.

Por producto debemos entender todo bien tangible o servicio que las personas buscan para
satisfacer una necesidad y que les aporta una utilidad. Aqui importa la calidad del producto, pues se
debe determinar de acuerdo con la idea que tiene el consumidor del mismo. De esta manera dicha
calidad es la capacidad de un producto para satisfacer deseos, necesidades y expectativas de un cliente.
Los bienes, por su parte, son todos aquellos objetos que por sus caracteristicas poseen la capacidad de
satisfacer necesidades humanas de manera directa o indirecta. Asi existe una diferenciacion de los
mismos de acuerdo con las necesidades que pretenden cubrir.

Los bienes libres son aquellos que se encuentran en la naturaleza y que son gratuitos, es decir
que toda persona tiene acceso a ellos dado que estan en el medio ambiente. Estos bienes se caracterizan
por ser abundantes, gratuitos, intransferibles y por tener valor de uso, pero no valor de cambio, ademas
de que generan una utilidad. Estan también los bienes econémicos, que son todos los creados por el
hombre y que, estudiados por la economia, se caracterizan por ser escasos, tienen propietario, se
pueden transferir, tienen una utilidad y un valor de cambio y de uso.

Por su naturaleza, los bienes se dividen en bienes materiales (tangibles) que tienen una
presencia fisica, o bienes inmateriales que son valores abstractos, satisfactores de necesidad, pero sin
presencia fisica, como los servicios en los que se abundard mas adelante. Segin su duracion,
encontramos bienes fungibles, los cuales se terminan en el primer uso, y bienes no fungibles, cuyo

consumo no es total en el primer uso, por ejemplo, una silla. Los bienes por su aspecto legal se dividen
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en bienes muebles, los cuales pueden ser trasladados de un lugar a otro, y en bienes inmuebles, que no
pueden ser trasladados a otro lugar, sino que permanecen fijos, como en el caso de las construcciones.

Estdn los bienes intermedios, llamados también insumos, los cuales sufren una nueva
transformacion en el proceso de produccion. Son parte del bien final, pero no son identificados
visiblemente. Existen también los bienes finales, los cuales ya no sufren una nueva transformacion y
pueden ser usados de inmediato.

Por su funcidn estan los bienes de consumo, los cuales satisfacen directamente las necesidades
del individuo. Los bienes de capital, por su parte, son todos aquellos que sirven para producir otro bien,
como la maquinaria de una fabrica.

Estan los bienes complementarios, los cuales se necesitan entre si. De aqui que un aumento en
el precio del bien relacionado produzca una disminucion del bien original. Los bienes sustitutos, por su
parte, son aquellos bienes que pueden suplir a otro; un aumento en el precio del bien relacionado

produce un aumento en la demanda del bien original.

e Precio. El precio es la medida del valor de cambio de los bienes y servicios. En sentido
econdmico representa la relacion de intercambio de un bien por otro. Debido a que en la
economia actual se utiliza el dinero como medio de cambio en relacién con unidades
monetarias, se le da este coste a los bienes y servicios para conocer su valor en el mercado. Se
distinguen precios relativos y absolutos. En el precio absoluto se asigna un ndmero tal de
unidades monetarias al bien o servicio que debe ser pagado para su obtencion. En el precio
relativo se expresa un valor de cambio de un bien por otro para ser trocado, y aquél es igual a la
razon de los precios absolutos entre ambos bienes.

e Plaza. La plaza, o punto de venta, es el lugar donde se ofrecerd dicho producto, e incluye las
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta. Esta
variable conlleva otros aspectos, como los canales de distribucion, la cobertura que dicha
organizacion ha de tener para hacer llegar el producto a la mayoria de los consumidores, las
ubicaciones estratégicamente situadas para los puntos de venta y para la concentracion de la
mayoria de los consumidores (ya que aqui influye la distancia que hay que trasladarse para
adquirir algun bien o servicio) y, finalmente, una funcion de logistica para distribuir los
articulos a los diferentes puntos de venta de la manera mas eficiente, de tal manera que se
obtenga el producto deseado en el momento adecuado.

e Promocion. La promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo. Aqui es donde el marketing y la publicidad
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hacen su trabajo y se encargan de convencer al consumidor para que adquiera dichos articulos.
Las empresas gastan millones de dolares al afio en publicidad con la finalidad de convencer al
consumidor de que su producto es la mejor opcidn, publicidad dedicada y destinada a mercados
especificos. Esta es una técnica de comunicacion comercial que intenta fomentar el consumo de
un producto o servicio haciendo uso de los medios de comunicacién. De esta manera las
estrategias de publicidad juegan un papel muy importante en lo rentable o vendible que puede
resultar un producto. Muchas de las estrategias de marketing ayudan a que el consumidor
recuerde que el producto o marca en el mercado sigue vigente. Las estrategias publicitarias y los
diferentes anuncios siempre estan disefiados de una manera inteligente y sensata hacia quien va
dirigido, y de una manera directa para hacer entender al cliente que cierto producto es la mejor
opcion para lo que esta buscando; por ello resultan eficaces y necesarios anuncios publicitarios
para captar la atencion e incentivar el consumo. De este modo la mezcla de marketing bien
aplicada crea valor para ambas partes y desemboca en que el consumidor se sienta satisfecho

con lo que adquiere y que la empresa se mantenga en el mercado.

2.2.4. Retencidn, satisfaccion y servicio al cliente. Crear una buena relacion con los clientes en el
sentido del costo-beneficio que obtienen con la adquisicion de un bien o servicio asegura retenerlos y
permite una buena promocion llamada de boca en boca, pues dichas recomendaciones de los productos
por parte de clientes es lo que hace muchas veces que un producto sea exitoso o no. De esta manera,
mantener satisfecho al cliente se traduce en beneficios para la empresa, en una retencion y en una
relacion perdurable entre ambas partes.

Asimismo, las empresas buscan mas participacién de los clientes para atraer su valor. Ello se
logra con la buena administracion de las relaciones con los clientes, la cual también ayuda a los
mercaddlogos a aumentar la participacion del cliente, que es la parte que obtiene una empresa por las

compras de los mismos en sus categorias de producto.

2.3.- Teoria de las 7 P’s mercadoldgicas en la hoteleria

Se han expuesto anteriormente las 4 P’s que se enfocan en un producto que se ofrece en el mercado y
cuya calidad y utilidad se mide conforme a la perspectiva del consumidor al momento de adquirirlo.
Asimismo, se mencion0 que esta teoria funciona igual en los servicios, con la diferencia que se debe
acotar al servicio en su esencia y a que es un producto o mezcla del mismo que no se puede ver ni
tocar, consumido en el momento que se adquiere. Tal es el caso de los bienes fungibles, los cuales se

consumen al momento de su adquisicidn, y, en este aspecto, el servicio que estudiamos en este trabajo
51



se consume durante el tiempo preestablecido. La teoria de las 7 P’s mercadoldgicas en servicios ayudan

a gestionar de una manera correcta cualquier empresa dedicada a este rubro.

2.3.1. Administracion de la teoria de las 7 P’s en la hoteleria. A continuacion, se puede hacer un
analisis partiendo de la mezcla de marketing, pues ésta se basa en la conjugacién de variables (en este
caso, las 7 P’s) para generar una estrategia andloga con el servicio que se quiere ofrecer. Recordemos
que al aplicar esta teoria debe estar por encima la calidad del servicio, la satisfaccion al cliente y el
hecho de que el servicio sea lo que el cliente necesita o desea. Teniendo en mente estos tres conceptos,
las demaés variables se construyen sobre la marcha.

Producto. Sabiendo que los productos son tangibles o intangibles, divididos por su naturaleza, funcion,
sustitucion o complementariedad, la hoteleria nos ofrece un panorama muy amplio de lo que el servicio
de hospedaje es en si. Dentro de la hoteleria, la mezcla de marketing refiere un producto que debe ser
de calidad para el cliente. Es decir, aqui no se habla de como se crea el producto, sino de la manera en
que debe estar enfocado, ya como producto, ya como servicio o0 como una combinacion de los dos.

En las grandes cadenas hoteleras que se enfocan en este servicio, debe existir un producto
adecuado para cada tipo de cliente. En estos hoteles se recibe a familias, a parejas, a grupos de personas
para eventos sociales y a algun ejecutivo para una noche de descanso. La diferenciacion del producto
ha hecho de las mismas, empresas rentables, porque no se limitan a las posibilidades de opciones que el
cliente desee, sino que todo depende de la perspectiva de la posicion econémica de quien lo demanda y
de la calidad del servicio de quien lo ofrece.

El producto en esencia de un hotel se limita muchas veces a un cuarto de descanso, sin reparar
en las necesidades del huésped. Si un producto de esta indole (el servicio de hotel en este caso) no es
adecuado para la estancia del cliente, entonces éste no regresard una segunda vez. La organizacion debe
conocer, mediante una segmentaciéon y un estudio de mercado, las necesidades del consumidor para
determinar el servicio a ofrecer. Por ejemplo, segmentando una poblacion de ingresos medios altos se
debe saber que, al momento de adquirir una habitacion, ésta debe contar al menos con television de
paga y aire acondicionado. Pero si el hotel en cuestion se dirige a un grupo de personas con altos
ingresos, la caracteristica principal del mismo debe ser la atencion y la calidad del servicio al cliente y
posteriormente el anexo de todos los servicios complementarios que hagan la estancia mas placentera.

Entre las caracteristicas importantes del producto en el servicio de la hoteleria estan: ofrecer una
estancia confortable y ergondmica; un trato adecuado enfocado en la atencién al cliente; un servicio

que supere la calidad de la competencia y que genere su retencion, y servicios complementarios, como
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estacionamiento, servicio a la habitacion, servicio de mensajeria, servicio de tintoreria, conexion a
internet, etc. En todos los sentidos nos dirigimos siempre hacia la satisfaccion del consumidor.

Precio. El precio es un factor importante en el servicio de hoteleria: dependiendo de éste los clientes se
veran influenciados en hospedarse o no. EI mercado meta y la segmentacion estratégica de estos
comercios deben tener en consideracion los precios que se han de aplicar, con la finalidad de no
incurrir en pérdidas innecesarias o guerras de precios con los competidores. Si esta bien aplicada la
segmentacion y la direccion al tipo de cliente, entonces la aplicacion de tarifas no debe ser un
problema.

Los precios deben fijarse con base en el costo de produccion; en este caso, basado en el nivel de
gasto que incurre el hotel por su tamafrio, el precio tiene que establecerse por el tipo de clientes que se
esta dispuesto a atender. Asi, si los consumidores son familias que vienen de vacaciones por unos dias,
los precios pueden estar basados en paquetes que se ajusten a las necesidades de las mismas. Muchas
veces los precios son relativamente altos por el nivel de lujo del hotel o de servicio que éste ofrece;
aunque no se justifica realmente, los precios fluctian dependiendo del cliente y de la demanda.

La propia demanda fija los precios. Si es temporada vacacional, muchos de los hoteles tienden a
elevar el precio de sus habitaciones —aunque muchas de las cadenas hoteleras no lo hacen, ya que
siguen el modelo de “mismo precio en todos los hoteles del pais” —. Pero si la demanda no es buena,
muchos de los hoteles optan por disminuir un poco su precio para atraer a clientes; no obstante, en
ocasiones esta reduccion de precio va acompariada de la disminucién del nivel de servicio que se da, es
decir, se restringen los bienes o servicios complementarios.

Entonces, el precio del servicio debe estar basado, en primer lugar, en el tipo de hotel que sea y
en el tipo de mercado meta en que se estd enfocado; en segundo lugar, debe ser un precio racional de
acuerdo con lo que su servicio incluye; en tercer lugar, el precio debe estar determinado por la
competencia, si es que lo que ofrece dicho hotel también lo brinda el otro y en misma cuantia;
finalmente el precio debe ser aquel que valga lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por el
servicio que demanda.

Plaza. En la mezcla de marketing la plaza, como ya se menciono, es el lugar o punto de venta donde se
ofrece el producto o servicio, y este debe estar en un lugar posicionado donde no le resulte dificil al
consumidor encontrarlo. En la hoteleria, la plaza o punto de venta es el mismo hotel, donde se puede
adquirir el servicio de alquiler de una habitacion, el cual se empieza a consumir desde el momento en
que el huésped paga por él, pues, como se trata de un tiempo determinado para estar en una habitacion,

cada minuto transcurrido es una porcion del dinero pagado por ella.
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De esta manera, y tomando en cuenta que no se almacena el servicio, la ubicacidn debe estar
estratégicamente dada en una localidad de facil acceso. Muchos hoteles se encuentran en las grandes
urbes, donde se concentran muchos corporativos; en este tipo de hoteles suelen reunirse ejecutivos y
realizarse eventos, juntas de negocios, entre otras actividades. Otros tantos se posicionan cerca de los
aeropuertos para ofrecer el servicio de transporte, gracias a lo cual los clientes arriben con facilidad y
seguridad. Por ejemplo, la cadena de hoteles La Quinta aloja a ejecutivos y otros huéspedes de clase
media que arriban en su mayoria en automovil; los hoteles de esta cadena por lo regular se sitdan a lo
largo de las autopistas.

Resulta importante ubicarse en lugares estratégicos cuando no se trata de zonas turisticas,
Hablando de grandes urbes, se sugiere un lugar estratégico donde la competencia no sea fuerte. La
administracion del punto de venta debe estar en funcion de la segmentacion de mercado, del nivel
socioecondémico dirigido, de la cercania de todos los insumos que se puedan necesitar para la plena
operacion del hotel y de la cercania de los clientes meta para su facil llegada.

Promocion. La manera de promocionar un servicio no dista de la de un producto, pues simplemente se
buscan todas las estrategias y herramientas posibles para dar a conocerlo a los posibles consumidores; y
si estos ultimos ya son usuarios del servicio, al menos hay una finalidad de recordarles que la empresa
sigue presente. Asi, los hoteles buscan la via mas rentable de llegar a los consumidores con diferentes
estrategias de publicidad. Toda la mezcla de marketing debe estar integrada para desarrollar un mensaje
coherente y un posicionamiento estratégico. La mezcla promocional que es utilizada por las empresas
como marketing de publicidad consiste en una combinacion especifica de promocion de ventas,
relaciones puablicas y, por supuesto, venta personal para conseguir los objetivos de publicidad y

marketing.

Se deben identificar cuatro herramientas de promocion:

e Publicidad. Es cualquier manera onerosa e impersonal de presentacion y de promocion de
ideas, productos o servicios por parte de un patrocinador identificado. Cualquier hotel que
quiera darse a conocer debe generar un anuncio, no importando el medio de comunicacion que
utilice, con la finalidad de que los consumidores se enteren del nuevo servicio; en el anuncio se
presentan las ventajas, el servicio en general y lo que incluye el servicio de alquiler de
habitacion de ese tipo.

e Promocién de ventas. Consiste en incentivos a corto plazo para animar la compra o las ventas

de un servicio. Todas las cadenas de hoteles usan promociones temporales para motivar a los
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turistas, familias, vacacionistas, etc., a hospedarse en sus hoteles, para asi atraer mas clientes y
ofrecerles un paquete justo a la medida de los mismos. Como es un incentivo a corto plazo, éste
se crea para aumentar la demanda y, por ende, la afluencia de consumidores.

e Relaciones publicas. Es la creacion de una buena relacion con los distintos publicos de la
empresa mediante la estrategia de una publicidad favorable. Hay que presentar una buena
imagen corporativa y tener la habilidad para hacer frente ante rumores, noticias y sucesos
desfavorables.

e Venta personal. Presentacion oral en una conversacion con uno o mas compradores potenciales

con el proposito de realizar una venta.

En la comunicacion hacia el consumidor, existen seis pasos indispensables para hacer efectiva
la transmision de un mensaje al publico: i) identificar a los consumidores objetivos (segmentacion), ii)
especificar los objetivos de la comunicacion, iii) disefiar el mensaje, iv) seleccionar adecuadamente los
canales de comunicacién para hacer llegar el mensaje, v) seleccionar al emisor del mensaje y vi) medir
los resultados del proceso de comunicacion.

Algo importante dentro de la publicidad es saber con cuéntos recursos financieros disponen las
empresas para generar un mensaje bien planificado y bien dirigido. De esta manera, y anteponiendo el
nivel de gasto que las empresas en servicios incurren para hacer llegar el mensaje a su mercado
objetivo, se presentan cuatro métodos para decidir el presupuesto total empleado en la publicidad: i) el
método de los recursos disponibles, ii) el método del porcentaje de ventas, iii) el método de la paridad
competitiva y iv) el método de los objetivos y tareas. De entre éstos el método de objetivos y tareas se

considera el mas importante. Sobre éste, Kottler (2003) menciona:

Este es el método mas l16gico para decidir un presupuesto. Con él es posible elaborar un presupuesto de
promocién (1) delimitando unos objetivos especificos, (2) determinando unas tareas que deben
cumplirse para la consecucion de dichos objetivos y (3) realizando una estimacion de los costos
derivados del cumplimiento de tales tareas. La suma de estos costes constituye el presupuesto de
promocién propuesto.

Este método fuerza a la direccién a explicar con detalle la relacion entre el dinero gastado y los
resultados promocionales. Es el método mas dificil de usar porque determinar qué tareas seran las mas
apropiadas para conseguir el objetivo es complicado. La direccién debe tener en cuenta estas
preguntas, aunque no sean faciles de responder. Con este método la empresa establece su presupuesto
basandose exactamente en lo que quiere conseguir.

Asi como la naturaleza de estos métodos desprende una serie de ventajas, también exige una

buena planeacion de mezcla de marketing para el establecimiento de los mensajes adecuados para los
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mercados meta, pues no es lo mismo hacer una publicidad para ejecutivos de negocios, que una
publicidad para familias vacacionistas que buscan descansar varios dias en un hotel.

Publicidad. La naturaleza intrinseca de la publicidad sugiere que el producto anunciado cumple con los
estandares y es legitimo. El que los consumidores vean el anuncio del producto y, después, lo
adquieran es porque estan aceptandolo y entendiéndolo publicitariamente. La publicidad también
permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces. Asi la publicidad repetitiva funciona para hacer
entender al cliente que ciertos vendedores son la mejor opcion de compra, pues los beneficios que
ofrecen son superiores a los de la competencia. No obstante, muchas veces un anuncio se repite porque
no ha dirigido correctamente el mensaje al mercado objetivo, por lo que lucha constantemente por
hacer entender al publico las ventajas de su producto. Cuando una empresa esta bien posicionada,
vende tanto como quiera sin necesidad de tanto esfuerzo.

Un desafio importante para los especialistas en marketing turistico es posicionar la marca de los
hoteles para que sean reconocibles y, de esta manera, se incluyan dentro del abanico de opciones de
alojamiento contempladas para los viajeros.

Venta personal. La venta personal contempla varias cualidades Unicas, a diferencia de la publicidad.
Conlleva interaccion personal entre dos 0 mas personas, lo que permite que cada una observe las
necesidades y caracteristicas de otra y reaccione rapidamente. Permite que surjan todo tipo de
relaciones, desde la relacion profesional, estrictamente comercial, hasta una buena amistad entre el
comprador y el vendedor. La venta personal siempre logra que el comprador escuche y responda,
aunque sea para decir que no. Conseguir una fuerza de ventas implica un compromiso de la empresa
mas duradero que el de la publicidad; ésta puede cesar y retomarse continuamente, mientras que el
tamario de la fuerza de ventas resulta dificil de modificar.

Promocion de ventas. Esta promocidn requiere varios instrumentos, como bonos, concursos, vales de
descuento, bonificaciones, entre otros que ayudan a aumentar las ventas. Captan la atencion del
consumidor y poseen la informacién para hacer que éste compre el producto. Ofrecen grandes
incentivos de compra al contar con elementos econémicos o contributivos que aportan un valor
adicional a los consumidores y que incitan y premian la respuesta rapida.

Relaciones publicas. Las relaciones publicas generan credibilidad; pueden alcanzar mucho mas clientes
potenciales que los vendedores o la publicidad. EI mensaje llega en forma de noticia y no como un
mensaje planeado para la venta. Las relaciones publicas ayudan a mejorar la imagen de un producto o

una empresa. En lo que respecta a la hoteleria, se tiende a desestimar el uso de las relaciones publicas o
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a utilizarlas como elemento adicional a pesar de que, si se planifica bien, esta herramienta, junto con
algln otro elemento del conjunto promocional, puede resultar muy eficaz y econémica.

Personal. El personal en cualquier negocio de servicios es esencial porque se trata de un producto
carente de tangibilidad, por lo que las personas que demandan dicho servicio siempre buscan evidencia
palpable para determinar su valor o calidad; de esta manera la presencia de personal en un servicio es
imprescindible para que el consumidor conozca més acerca del servicio que ofrecen. Por ello el
personal, sea dentro del negocio o empresa o fuera de ésta, es importante para determinar ante posibles
consumidores, la calidad y prestigio de su lugar de trabajo. Por lo tanto, el personal interno es quien
entrega la satisfaccion y el valor al cliente.

Proceso. Se trata de procedimientos operativos de una organizacion, los cuales pueden resultar
sumamente complejos o simples, muy divergentes o coherentes. Es decir, éste es un proceso bien
organizado en cuanto a la manera de llegar el producto en cuestién al cliente; es un procedimiento bien
estructurado que conlleva tareas especificas para dar al cliente la satisfaccion sobre el servicio
obtenido. Los procesos se basan en que la organizacion debe estar bien sincronizada y sobre todo debe
Ilevar a cabo sus tareas para ejercer una fuerza que conlleve a la calidad del servicio y a la satisfaccion
al cliente.

La importancia de estos procesos en la hoteleria yace en que no se pueden manejar como un
bien, pues siguen una l6gica de produccion, almacenaje y distribucion, y el cliente los adquiere en un
punto de venta especifico. En cambio, un servicio no se puede almacenar, mucho menos distribuir.
Como el servicio se consume en el momento de su compra, el Gnico modo de ofrecerlo es en el
establecimiento donde se va a consumir: el hotel, donde la l6gica de consumo depende mucho de los
procesos que se llevan a cabo para suministrarlo adecuadamente. Por esa razon la relacion directa del
personal de la unidad de negocio con el cliente debe ser la que éste espera, con base en servicio
ofrecido y de acuerdo con los procesos estipulados por la misma empresa.

En general los procesos son cruciales en los servicios porque agilizan el tramite y dedican
mayor tiempo al cliente para lo que éste desea; de lo contrario, una mala planeacion se traduce en un
cliente insatisfecho, en una calidad inferior a la esperada y una mala recomendacién del cliente con sus
allegados.

Presencia fisica. La presencia fisica hace alusion al lugar donde se ofrece dicho servicio. Sabiendo que
se trata de un producto que no es fisico, éste no es tan evidente como los otros, pues no se puede ver ni
palpar, y por ello requiere de esta variable. Los clientes buscan una presencia o evidencia fisica que les

sirva de experiencia para saber si el servicio ofrecido es de calidad o no. Por ejemplo, en un hospital la
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evidencia fisica que busca el paciente se remite a la calidad de las instalaciones del mismo, la limpieza,
el nivel de equipamiento, entre otras cosas. La presencia fisica en un servicio debe estar acompafiada de
calidad, la cual tenga una imagen agradable hacia el consumidor para que éste se sienta a gusto con lo
que consume; esto puede aplicar en la entrada o recepcion de los hoteles. Los mismos gustan de
infraestructura y arquitectura ricas, agradables a la vista de quienes los visitan; por ello el nivel de
disefio es lo que atrapa al cliente, ya que es una estrategia o sinénimo de elegancia, de calidez y de un

buen servicio y calidad en el mismo, las cuales cosas deben valer la pena conforme a lo que se pague.

2.4.- Marketing en el turismo y la hoteleria

El marketing en este sector debe centrarse siempre en el servicio al cliente, en sus propias necesidades
y, sobre todo, en su atencion, para crear una relacion solida, pues por la estancia los clientes regresaran
a aquel lugar donde se sientan mas comodos y mejor atendidos. Hablar del turismo y, dentro de este
mismo, de la hoteleria, significa que el servicio debe incluir una atencion directa con el cliente por el
hecho de que el producto ofrecido se consume en este instante, no se puede almacenar, mucho menos
tocar; de alli que la administracion sea diferente y con una relacion perdurable que motive al cliente a

regresar.

2.4.1. El marketing como pieza clave en el turismo. Los hoteles han formado parte de la economia
nacional y han dejado de ser administraciones familiares para transformarse en grandes cadenas
comandadas y administradas por grupos administrativos profesionales que buscan atraer a clientes en el
mercado competitivo actual. Asi muchas empresas han dominado los mercados al unirse, para ofrecer
cada dia mas opciones a los consumidores. En lo que respecta a la hoteleria, esto no es la excepcion,
pues el crecimiento de hoteles importantes, en todas las ciudades se ha enfocado en los distintos
clientes que viajan por diferentes razones. Actualmente el sector hotelero esté registrando un proceso
de consolidacion: grandes grupos han integrado a sus marcas hoteles de prestigio para, con ello,
acaparar el mercado y explotar marcas bajo una misma organizacién. Kottler y Bowen (2004) afirman

que

La experiencia y la destreza en marketing de estas grandes firmas ha dado [sic] lugar a un entorno de
marketing competitivo. En respuesta a las grandes presiones de la competencia, las cadenas de hoteles
estan recurriendo en mayor medida a la profesionalidad del director de marketing. [...] En muchas
cadenas, esta surgiendo el puesto de director de marketing como una carrera alternativa para acceder al
puesto de director general. Algunas cadenas de hoteles han creado una estructura en la que el director
de marketing depende del presidente de la compafiia, elevando de esta forma al profesional responsable
de marketing.
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Las tareas de los actuales directores de marketing se enfocan en crear nuevas estrategias para
dirigir su respectiva empresa, con el fin de llegar a un mercado meta mas rentable y establecer
administraciones de marketing en lo que respecta a los servicios y a este rubro de la hoteleria. Sin
embargo, no se trata s6lo de crear una estrategia de marketing, sino de implementarla y ejecutarla con
base a los criterios que el producto en cuestion necesita. Es decir, aqui no se puede limitar a la mezcla
de las 4 P’s, sino ir un paso mas alla y apoyarse en 3 P’s adicionales, necesarias para los servicios y su
aplicacion en el mercado.

Las caracteristicas del marketing en la hoteleria tienen que ver con el tipo de producto que se va
a ofrecer; por ello se deben contemplar algunos problemas para abordar los servicios como un
producto, pues con ello habra un tipo de producto necesario para cada cliente. De esta manera primero
hay que enfocarse en lo que los clientes necesitan o desean y en como se satisfara cada uno de ellos.
Asimismo se debe delimitar las tareas del marketing en la hoteleria para no confundirlas con la mezcla
clasica de marketing en el mercado de bienes, y no de servicios.

El marketing, con lo que hemos visto, es la pieza clave del sector turismo al estar en constante
cambio y crecimiento, porque las fusiones de empresas han acaparado el mercado y han ofrecido
diferentes opciones a los consumidores en lo que a su estancia y comodidad se refiere. Por lo cual
trabajar con nuevas teorias de marketing, como las 7 P’s en servicios, hace de esta rama una
herramienta fundamental para entender al cliente, ofrecerle un producto acorde con sus necesidades,
aplicar la estrategia de marketing adecuada para el negocio administrado en ese sector y, finalmente,
generar una relacién redituable de largo plazo entre los clientes y el producto ofrecido, que en este caso
es el servicio de estancia en un hotel, dependiendo de las necesidades y deseos de cada uno de los

consumidores a satisfacer.

2.4.2. Necesidades del consumidor y su satisfaccién. Cuando se habla de un consumidor, se trata de un
cliente potencial o de un cliente que ha sido satisfecho de una manera oportuna ante la adquisicion de
un producto o servicio. Las relaciones que se crean cuando el consumidor entra en contacto con la
empresa se fortalecen o debilitan dependiendo del agrado de éste hacia lo que adquiere o de sus
necesidades y deseos ante las opciones a consumir. Es decir, no se trata de crear una demanda ante lo
que se ofrece, sino de identificar lo que quiere el consumidor, cdmo se lograra su satisfaccién, de qué
manera podemos agradarle, en qué momento ese cliente dard o no una buena recomendacién de nuestro
producto, etc. Por ello el marketing es el encargado de suministrar las mejores herramientas y aplicar

las mas dptimas estrategias para atraer al consumidor, no sin antes entender de una manera precisa las
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necesidades, deseos, expectativas, entre otras caracteristicas que ayuden a la empresa a saber qué
ofrecer. A continuacién son presentadas las caracteristicas que una empresa debe contemplar del

consumidor ante su oportunidad de atraerlo o retenerlo.

2.4.3. La introduccion de 3 P’s mas a la mezcla de marketing. Se ha visto que la administracion del
marketing en productos como bienes tangibles descansa bajo la premisa de las 4 P’s, las cuales
explican el producto deseado o que necesita un mercado meta para su total satisfaccion, con la finalidad
de obtener el valor del cliente, su preferencia y una retroalimentacion al departamento de marketing
para seguir innovando y ofreciendo nuevos productos. En el precio se observo que la fijacion del
mismo estd en funcion del costo de produccion, aunque muchas veces hay que optar por un precio
competitivo ante otros productos similares, por lo cual se debe ofrecer un producto a un precio
razonable y al alcance del consumidor al que se le esta ofreciendo. En lo que respecta al punto de venta
0 plaza, éste debe estar cerca de los consumidores y emplear estrategias de distribucién para colocarse
en el mercado de una manera eficiente, con lo cual los consumidores puedan adquirirlo sin problemas.
Finalmente se vio que la promocién es la variable méas importante de todas éstas, porque con base en
esta los consumidores podran o no adquirir el producto. Debe tratarse de una publicidad atrayente, en la
que sea reconocido el producto con una marca especifica que lleve impresa en si mismo. La publicidad
como arte de marketing busca constantemente que el consumidor se convenza de que un producto
especifico, sin importar su utilidad, es la mejor adquisicion: si se hace creer que es indispensable,
necesario y que se obtienen beneficios de €l, es seguro que el consumidor lo adquirira.

Con los servicios ocurre algo distinto. Las 4 P’s son necesarias y aplican casi igual, salvo que
presentan alguna modificacion en su administracion. Aunado a ello existe la necesidad y la presencia
de 3 P’s mas, las cuales atafien, mas no subsumen, a la mezcla original de marketing. Es decir, se
aplican en total 7 P’s mercadoldgicas en el area de servicios, en este caso, en la hoteleria, para que la
administracion de aquéllos basada en la teoria de las 7 P’s se vea manifestada en lo que a un servicio de
calidad se refiere. No se trata de saber cuan grande es la mezcla de marketing con estas 7 P’s, sino
simplemente de especificar por qué son necesarias y en qué ayudan al ofrecer un servicio de este tipo.

La administracion de los servicios es diferente, aunque no pierde el objetivo de las 4 P’s
descritas antes. En este punto hay que abordar la teoria de las 3 P’s, las cuales engloban los servicios.
Segln Booms y Bitner, anadir 3 P’s es necesario en la estrategia de marketing para hacer més eficiente

el analisis de la mezcla del mismo respecto a las 4 P’s. Las 3 P’s afiadidas son:
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e Personal. El personal en cualquier negocio de servicios es esencial, ya que se encarga de
prestarlo; como se trata de un producto carente de tangibilidad, las personas que los demandan
buscaran evidencia tangible para determinar su valor o calidad.

e Proceso. Se trata de los procedimientos operativos de una organizacion, de un procedimiento
bien estructurado que conlleva tareas especificas para entregar al cliente la satisfaccion que
busca atendiendo sus necesidades.

e Presencia fisica. Los clientes buscan presencia o evidencia fisica que les sirva de experiencia
para saber si el servicio ofrecido es de calidad o no. Se dirigen al lugar para consumir el

servicio anteponiendo siempre los gustos y preferencias junto con sus necesidades.

Hay que analizar la teoria de las 7 P’s y la administracion de los servicios que conllevan a un analisis
mas complejo de este los mismos. De esta manera se da pauta para el andlisis de la teoria en la
hoteleria, el cual es un conjunto de servicios que no se enfoca sélo en la conformacién por una
habitacion, por un precio o un lugar donde se encuentra cierto hotel, sino en analizar la manera en que
una actividad de este tipo debe estructurarse para la retencion del cliente, para conformar relaciones
perdurables y generar valor al cliente ya no como capital, sino como valor personalizado a cada uno de

los consumidores.

2.5.- Administracion de las empresas de servicios

La hoteleria dentro del sector turistico se basa en ofrecer estancias que entreguen al cliente, en primer
lugar, la comodidad para relajarse fuera de toda obligacion o simplemente para descansar por placer; en
segundo lugar, se busca entregar al cliente satisfaccion total, basando la organizacion en el hecho de
que el cliente es prioritario; en tercer lugar, se busca su retencion y que, por ende, este cliente
recomiende los servicios disfrutados a sus conocidos.

En un principio el marketing se desarrollé para productos y dejo de lado los servicios, pero con
la revolucion de estos Gltimos, en la década de 1970, el marketing tuvo que hacer un esfuerzo para
incorporarlos como un producto intangible o una combinacion de ambos. Hoy en dia los servicios
forman parte de la economia de los paises en gran cuantia.

La cultura de los servicios se centra en atender y satisfacer al cliente; ésta debe empezar por la
alta direccion y llegar hasta el resto de los empleados no gerenciales de la empresa. De esta manera
todo el personal involucrado en el servicio es consciente de que lo mas importante es el cliente. Y si
como gerente se tiene la capacidad de integrar el trabajo de su equipo, este hecho se ve reflejado en el

nivel de calidad y satisfaccion que el consumidor recibe.
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Las organizaciones —en este caso dedicadas a la hoteleria— deben fijar sus metas y objetivos
en el cliente e informar a su personal las tareas a desarrollarse. La cultura organizacional en este caso
es la que determinaré el modo en que se realizara dicho trabajo, y el resultado sera un servicio dirigido

al cliente, enfocado en €l y, sobre todo, en que su satisfaccion esté garantizada.

2.5.1. El marketing de los servicios y sus caracteristicas. Todo experto en marketing de servicios debe
centrar su atencion en cuatro variables o caracteristicas de los servicios: intangibilidad, caracter
indisociable, variabilidad y caracter perecedero. A continuacion, se desglosa cada concepto.
Intangibilidad. Los servicios no se pueden experimentar por los sentidos antes de su compra. Por
ejemplo, el personal de ventas de un hotel no puede llevar una habitacion de hotel a una visita para
venderla; la Unica solucion para saber como es un producto consiste en acudir por primera vez a un
servicio de este tipo. De hecho, en el hotel no se vende la habitacién al cliente que ha entrado en ella,
sino gque se vende el derecho o la renta a utilizarla por un periodo de tiempo concreto. En el sector
hotelero muchos de los productos vendidos son experiencias intangibles consumidas en el momento de
la compra. Para reducir la incertidumbre que causa la falta de visibilidad o tangibilidad en el servicio,
el comprador busca signos que evidencien la informacion y la confianza en el mismo para convencerse
de servicio.

Caréacter indisociable. Esta caracteristica hace alusion al proceso de compra de un servicio. En el
terreno hotelero tanto el prestador del servicio como el cliente deben estar presentes para que la
operacion tenga lugar. “El caracter indisociable del servicio significa también que los clientes forman
parte del producto. [...] Otra implicacion del caracter indisociable es que los clientes y los empleados
deben comprender el sistema de entrega de servicio, ya que ambos estan coproduciendo el servicio.”
(Kotler y Browen, 2004). De esta manera el consumidor es parte del servicio, pues aprende a manejar
lo que se le ofrece mientras que reduce tiempo a la organizacion en ensefiar sobre 1o mismo.
Variabilidad. La variabilidad de los servicios es muy grande dependiendo de quién, cuando y como se
suministre al cliente y de como éste lo percibe. Como se trata de un servicio que se compra y se
consume simultaneamente, muchas veces el nivel de calidad no esta probado por ser un servicio no
tangible. De esta manera el elevado nivel de contacto entre el suministrador y el cliente hace que la
constancia del producto dependa de las habilidades del suministrador y de su ejecucion en el momento
del intercambio. Cabe destacar que muchas veces no se tiene un control exacto del servicio, debido a

que es una persona quien lo esta suministrando, por lo que en ocasiones una persona puede recibir un
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trato amable en la recepcion de un hotel por parte de un individuo especifico, y otro dia, un mal trato
por parte del mismo, acto que genera que el cliente se sienta decepcionado.

Otro punto importante en la variabilidad de un servicio radica en la falta de comunicacion y la
heterogeneidad de las expectativas del cliente. Muchas veces la malinterpretacion sobre lo que desea el
consumidor se traduce en qué entendio el personal dedicado al suministro de dicho servicio y entonces
la falta de comunicacion se veré traducida en una decepcién por parte del segundo hacia el primero. La
variabilidad o la falta de homogeneidad en el producto es la causa principal de decepcion del cliente en
el sector de la hoteleria.

Caracter perecedero. Los servicios carecen de almacenamiento, no se pueden guardar. Debido a su
caracter perecedero, en este sector se ha optado por cobrar a los clientes por mantener las reservas
garantizadas, incluso cuando no lleguen a entrar al hotel. Si los servicios tratan de maximizar los
ingresos, se debe administrar la capacidad y la demanda porque no se pueden almacenar existencias no
vendidas. El caracter perecedero significa que la gestion de capacidad y de demanda es importante para

el éxito de una compafiia de hoteleria o turismo.

2.5.2. Organizacion y administracion en las empresas de servicios. Al igual que las empresas
productivas, las que se dedican a los servicios también usan estrategias de marketing con el objetivo de
posicionarse en el mercado objetivo. Establecen sus posiciones mediante actividades de mezclas de
marketing tradicionales, es decir, con la implementacion de las 4 P’s y posteriormente las 3 P’s
necesarias en el rubro de servicios. Asi como los aspectos particulares de los servicios exigen cambios
en el proceso de compra del consumidor, el proceso de administracion del marketing requiere
adaptacion especial. Como se trata de un producto que crea tanto el empleado de una empresa como el
cliente, los suministradores de servicios deben trabajar para interactuar de manera efectiva con los
clientes, para crear un valor superior durante el consumo del mismo.

La organizacion de la empresa debe basarse en las actividades de cada uno de los empleados alli
dentro, de manera que su trabajo se conjugue con el de los demas para asi ofrecer un servicio de calidad
. Por ejemplo, en un hotel la participacion y la sincronia de las camareras, recepcionistas, encargados
de valet parking, cocineros y otros debe estar familiarizada con la tarea especifica del servicio de
hoteleria para ofrecer calidad.

Dentro de la administracion del marketing las organizaciones no sélo deben confiarse en el
marketing externo tradicional que utiliza las 4 P’s. Se exige también el uso del marketing interno e

interactivo. Por su parte, Kerin (2003) afirma:
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El marketing interno se basa en la idea de que la organizacion de servicio debe concentrarse en sus
empleados, o mercado interno, para que los programas exitosos puedan dirigirse a los clientes. El
concepto de marketing interno sostiene que los empleados de una organizacién (su “mercado interno”)
propenderan a adquirir una orientacién hacia el mercado si hay actividades de marketing dirigidas a
ellos. Esta idea deja entrever que los empleados y su desarrollo, mediante el reclutamiento,
capacitacion, comunicacion y administracion, son cruciales para el éxito de las organizaciones de
servicios.

Fijar las bases de toda organizacion sobre los empleados y, méas aun, sobre todas las areas de la
organizacion se ha vuelto una estrategia universal para lograr que todo el personal se dirija hacia los
objetivos y metas de la misma. Una vez que el marketing interno se ha fijado la misma meta, entonces
el éxito puede garantizarse por cuanto se trabaja en conjunto: todos trabajan por la satisfaccion del
cliente y, a su vez, porgque se sienten parte de la organizacién. El sector hotelero debe motivar a sus
empleados de manera eficaz, ya que ellos tienen el mayor contacto con el cliente. EI apoyo destinado
para trabajar en equipo y satisfacer al cliente es una pieza importante para su propio éxito.

El mercado en el sector servicios, de acuerdo con la gran variedad de los mismo, se ha vuelto
muy competitivo: los costos y la propia competencia van en aumento y la productividad y la calidad
son dificiles de conseguir, por lo que las empresas en estos rubros deben competir por ofrecer una
mayor atencion en las actividades de marketing y para potenciar las tres principales areas de marketing:
la diferenciacion competitiva, la calidad de los servicios y la productividad.

e Diferenciacion competitiva. La diferenciacion en el sector hotelero, y en general en los
servicios, es una caracteristica dificil, debida a la competencia en precios. La diferenciacion de
un servicio se da por la innovacion y por conocer las necesidades de los clientes para que se les
pueda ofrecer aquello que desean. La solucion a la competencia de precios proviene del
desarrollo de una oferta, prestacion e imagen diferenciada. Por ejemplo, City Express ofrece
una sala de juntas para sus huéspedes que buscan cerrar algin negocio; por su parte, hoteles del
mismo segmento han implementado el mismo concepto tratando de atraer no a mas huéspedes,
sino a personas de negocios que necesiten, ademas de una habitacion, una sala de juntas.
Desgraciadamente la mayoria de las innovaciones de servicios se copian con facilidad; pero
aquella empresa que innova constantemente y siempre esta incluyendo modalidades nuevas de
su servicio puede contar con ventajas temporales que se deben aprovechar al maximo, las cuales
le ayudaran a mantener a los clientes por mas tiempo, siempre que se les ofrezca lo que ellos

quieren o necesitan.
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e Calidad del servicio. Para diferenciarse de la competencia, la mayoria de las empresas en
servicio deben superar constantemente su propia calidad para dirigirse por completo al cliente
para que éste obtenga satisfaccion total. Hoy en dia muchas empresas en servicios estan
orientadas al concepto de calidad total. La calidad es la que hace Unicas a las organizaciones, y
debe aprovecharse como una herramienta estratégica de retencion de clientes. La calidad debe
ser la que el cliente siente en todo momento. Si el servicio percibido de una empresa
determinada supera el servicio esperado, los clientes estaran dispuestos a repetir su experiencia.
“La fidelidad del cliente es tal vez la mejor medida de calidad; la habilidad de una empresa en
servicios para captar y fidelizar clientes depende del valor anadido que les ofrezca. [...] Se
quieren asegurar de que el cliente recibira un servicio de calidad elevada y continua.” (Kotler y
Browen, 2004)

e Productividad. Algunos estudios sobre calidad del servicio dirigida al cliente han dado
resultados bastante curiosos, pues muchas de las mejores empresas en servicios estan
obsesionadas con el cliente; por ello tienen una estrategia distintiva para satisfacer sus
necesidades, la cual se ve compensada con la fidelidad duradera de aquél. En cambio, las
empresas bien gestionadas tienen un historial de compromiso de la direccion general por la
calidad. Otro punto importante se enfoca en que este tipo de empresas no establecen
simplemente un buen servicio, sino su objetivo especifico es un servicio sin deficiencias al cien
por ciento. También siguen de cerca el rendimiento de su servicio, pues se ven fuertemente

presionadas por elevar la productividad del mismo ante el aumento de sus costos.

Las caracteristicas anteriores deben ubicarse en un plano en el que el servicio ofrecido tiene que
ser resultado de algo tangible, es decir, como el servicio, la calidad y la productividad no se venden,
por ello el servicio debe hacerse visible haciendo uso de la presencia fisica.

En lo que respecta a la administracion de servicios, éstos son los puntos mas importantes por
destacar; sin embargo, son bastantes los elementos que influyen en la administracion de los servicios,
aunque no todos son indispensables para entender la l6gica ya no de éstos, sino del sector hotelero en
cuestion. A continuacion, se presenta la administracion de la teoria de las 7 P’s, en la que se percibe
mas a detalle cada una de las “P” y, sobre todo, algunas recomendaciones importantes de como se

deben emplear y como se debe dar la secuencia de un buen servicio a partir de esta teoria.
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CAPITULO 3. CITY EXPRESS Y LA TEORIA DE LAS 7 P’S MERCADOLOGICAS EN SERVICIOS

3.1. Hoteleria, un sector que merece especial atencion

Hasta este punto de la investigacion se ha hablado acerca de los servicios en la economia mexicana, el
impacto del turismo en el pais y la importancia de este sector para el desarrollo de la economia, ademas
del gran crecimiento del sector hotelero en las principales ciudades del pais. Posteriormente se expuso
la teoria de marketing con la finalidad de aterrizar las ideas que se apegan mas a la descripcion de los
hoteles de la cadena City Express México. Dado que las 7 P’s mercadoldgicas en servicios son un tema
revolucionario en las estrategias de marketing para posicionarse en el mercado, se debe aplicar todo ese
conocimiento en la logistica de un hotel para que sea uno de los principales oferentes de servicios en
hospedaje a clientes de negocios en la Ciudad de México y en el pais entero.

La teoria de la 7 P"s nos ayudaran a averiguar como es que City Express se ha mantenido en el
mercado ofreciendo s6lo lo esencial, mas los elementos extras en las habitaciones e instalaciones para
que el cliente tenga una buena impresion acerca del servicio y vuelva a contratarlo. Por ello ahora nos
centraremos en quién es City Express México, y se describiran todas las caracteristicas posibles de la
empresa para obtener un panorama mas amplio sobre su rol en este sector.

El mundo actual, y con él el mercado local e internacional, se haya en lucha constante entre
empresas, vendedores, firmas poderosas y un abanico amplio entre miles de posibilidades para que el
consumidor escoja, y escoja bien. EI mundo moderno estd invadido de publicidad: un gran colorido
audiovisual con miles de productos y servicios para satisfacer desde las necesidades basicas de los
consumidores hasta las mas exigentes, que pasan a segundo término, pero que no por ello son menos
importantes.

La globalizacion, mas que gestada, se encuentra en un punto en que la comunicacion y el
acercamiento de las partes interesadas en comerciar ya no hayan problema para hacerlo, pues el
desarrollo de la tecnologia ha facilitado que consumidores y productores puedan obtener una gran
utilidad sin la necesidad de buscar este fin mediante intermediarios y sin acudir a un mercado en el que
la ley de la oferta y la demanda los regule para la mejor adquisicion posible. Tal es el caso de teorias
como el B2B o el B2C, que ayudan a que empresas interesadas en comerciar faciliten sus labores con
las redes que se descargan en internet, para asi eliminar intermediarios.

Hoy en dia las empresas que no estan a la vanguardia en marketing ni, por ende, en todas las

nuevas estrategias de comercializacion y ventas se estan quedando atras porque otras firmas han
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entrado al mercado con estrategias innovadoras que acaparan grandes nichos de mercado. Muchos se
centran en nichos especificos para atenderlos, mientras que otros ofrecen productos nuevos y llevan
una constante innovacion para acercarse a consumidores iniciados, con el fin de abarcar un mayor
mercado. Las necesidades y deseos del consumidor son volatiles ante cambios en los productos que
fielmente consume. Se deben tomar en cuenta los patrones que este individuo comunica a los expertos
en teoria del consumidor; esto no so6lo para atinar a sus expectativas, sino para ofrecer un producto que
vaya maés alla de lo que espera, un producto de acuerdo con sus necesidades, el cual pueda resolver el
problema que le genera al consumidor no poder realizar su actividad cotidiana o cubrir sus expectativas
en un solo producto o servicio.

Un gran producto o servicio es capaz no de satisfacer necesidades, sino de resolver el problema
en el que se encuentra inmerso el consumidor —pues éste siempre va a recomendar y a contar la
experiencia que ha tenido con el producto o servicio que adquirio, lo cual se vera traducido en las
ventas del producto de la empresa—. La mezcla de marketing se ha involucrado con aspectos sociales
para generar una estrategia adecuada para cada tipo de consumidor y no sélo para ofrecer articulos que
después ya no utilicen los clientes; con ello se espera que las empresas se pongan del lado del cliente y
se pregunten: “cqué necesito, para qué lo quiero, que necesidad o problema me resuelve?”. Esta y
muchas otras preguntas surgen a diario en un mercado que no sélo debe averiguar qué necesitan los
consumidores, sino que producto o servicio innovadores puede ofrecer para una mayor segmentacion.

Mas que hablar de mezcla de marketing, debemos abordar la Idgica de las 7 P’s, descrita en el
capitulo dos. Debido a que los servicios se han revolucionado de una manera impresionante y al hecho
de que consumidores han buscado que éstos cumplan con sus expectativas, deseos y necesidades, las
grandes firmas se han involucrado en una tarea importante dentro de la mercadotecnia: la estrategia de
venta y comercializacién, de la mano con la experiencia ofrecida a los consumidores para que aquello
que contraten o adquieran como servicio sea lo que se apegue mas a sus necesidades.

Si se piensa en gue una experiencia desagradable siempre trae consecuencias, entonces hay una
serie de causa-efecto en la cual el dominio de esa causa no se ve, sino que se traduce en una accién
satisfactoria o errénea. Muchas empresas buscan simplemente cubrir el perfil al que se dedican (el cual
consiste en hospedar) y por ello pierden de vista la atencion al cliente para que éste sienta satisfaccion
con lo ofrecido. En muchos de los casos los clientes sélo buscaran una habitacidn para descansar sin
mayor exigencia de las instalaciones; otros conjugaran sus necesidades con la comodidad que el

servicio de hoteleria les pueda ofrecer y algunos mas sabran que, sobre todas las cosas, los detalles que
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cada firma les ofrezca (por ejemplo, en lujo, comodidad y resolucion de problemas) los hara buenos
candidatos y, sobre todo, magnificos clientes leales hacia esa empresa.

El turismo ha sido por siempre una de las claves de paises destino de los viajeros; su desarrollo
y la presentacion de los buenos hoteles ha creado una competencia masiva. Sin embargo, la hoteleria
bien puede cubrir esas expectativas al tiempo en que puede dirigirse a otro tipo de mercados y
necesidades: los negocios.

La hoteleria, como ya hemos explicado, es un sector maltiple que se debe ajustar a un segmento
de mercado dado, de manera que la rivalidad entre los diferentes modelos de negocio se sujete a lo que
ofrecen y a la necesidad en torno a la busqueda de nuevos clientes. Al hablar de negocios, lo primero
que se viene a la mente son los grandes ejecutivos en busca de terrenos virgenes que explorar para
cerrar grandes contratos que los hagan ganar millones. En este aspecto no interesa saber qué y como
hacen para llegar a ese punto; la atencion radica, mas bien, en que los hoteles dedicados a hospedar al

hombre de negocios actual deben ser los méas congruentes posible con lo que dicho ejecutivo necesita.

3.2. Hotel City Express México

Los Hoteles City (nombre comercial de esta marca) promocionados en México, son una empresa
mexicana fundada en el afio 2002 con un sélo objetivo especifico: atender a un segmento de mercado
estratégico dentro de la industria hotelera, el segmento econémico del viajero de negocios. En Hoteles
City no buscan acaparar clientes turistas u ofrecer el servicio de un motel, pues su servicio de calidad
ofrecido es s6lo para aquellos que viajan a la ciudad para asuntos relacionados con negocios. No
obstante la organizacion cuenta con marcas que se dirigen al mercado de turistas, pero no se abordara
en esta investigacion.

En el terreno de viajeros cuyo afan yace en descansar y en la consumacion de un contrato, un
acuerdo o hasta un gran negocio, City Express ofrece todo aquello que sus clientes buscan,
comenzando con la atencion y comodidad del servicio, hasta el lujo de las habitaciones y los servicios
extras que puede brindar para hacer mas comoda la estancia dentro de las instalaciones de los hoteles.

Ahora hay que adentrarse en las partes de las que se conforma la marca Hoteles City, para

entender mas acerca de su funcionamiento.

3.2.1. Giro comercial. Como ya se ha visto, los Hoteles de esta cadena se dedican, en primera instancia,

a atender a los clientes que viajan por negocios; para ello hacen caso a las necesidades que ello
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conlleva, pues asi pueden ofrecer una experiencia diferente a cualquier otro hotel, basada en entregar
un mayor valor-precio durante su estancia.

El sector que atiende la marca es busca cubrir todas las necesidades y expectativas del cliente a
cambio del valor que éste entrega a la marca, lldmese lealtad, preferencia o recomendacion a otros
consumidores del ramo.

En el afio 2003 la empresa realizd su primera apertura bajo la marca City Express. Un afio
después nacio la marca City Suites y en 2008 se inaugurd City Junior. Con mas de 60 hoteles y una
amplia presencia en el territorio nacional, Hoteles City es, hoy por hoy, la cadena hotelera de mayor
crecimiento en México. Goza de una amplia gama de productos y servicios para que los huéspedes
disfruten de su estancia el tiempo que deseen. Por ello resulta importante resaltar y describir qué es lo
que se ofrece en esta cadena de hoteles, con la finalidad de centralizar la informacién pertinente que
coadyuve en el desarrollo de la investigacion. Asi los servicios que se ofrecen son: desayuno
continental de cortesia, internet gratuito, transporte gratuito (aeropuerto-hotel-aeropuerto), centro de
negocios, salas de juntas y gimnasio; en la habitacion, internet gratuito, llamada de larga distancia y
correo de voz.

Como vemos, en el siguiente cuadro, se expone un analisis FODA para identificar la situacion de la
marca en el mercado y como ésta se puede permitir cambios con la finalidad de mejorar su servicio no

solo con los consumidores sino también con los competidores.

Fortalezas Debilidades
*Empresa posicionada en el mercado desde 2002. *Poca publicidad a la vista, la mayoria se centra en internet.

*Diversificacion del servicio atendiendo mercado meta *Marcas hoteleras con mayor presencia en el Pais y con

especifico: negocios. infraestructura mayor.
*Sustentabilidad en el uso de recursos. *Competitividad media ante desarrollos con mayor prestigio y
*Paquetes “todo incluido” al contratar el servicio. con mayores servicios al cliente.

*Aplicacion de mercadotecnia para atraer clientes y * Mercados de segmento econdémico medio teniendo
mejorar sus procesos con respecto a las 7 P’s. oportunidad de ingresar en el segmento medio alto en el
*Precios competitivos que atrae nuevos clientes. ambito turistico,
*Instalaciones adecuadas que cubren las necesidades y
expectativas de los clientes.
*Marca que se ha expandido en México y tres paises mas.
Oportunidades Amenazas
* Campafias de marketing que impacten en un mayor = * Mercado cambiante y en constante evolucion.

namero de ciudades y mercados. * Clientes con mayor demanda y con nuevas formas de
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* Expansion de la marca a otros rubros del sector turismo. = satisfacer necesidades.
* Asociaciones con agencias de viajes para ofrecer un = * Nuevas marcas y complejos hoteleros que abaratan costos al
servicio completo. fusionarse con inversionistas.
* Atender a un mayor nimero de consumidores meta con = *Sector turistico con nuevas promociones Yy mayores
la creacion de nuevas marcas. beneficios en cuestion no solo de negocios sino de recreacion.
* Seguir siendo sustentable desarrollando estrategias que | *Mayores y mejores servicios en los que el consumidor se
mejoren su funcionamiento sin sacrificar comodidad. involucra.
*Mejorar procesos para descubrir areas de oportunidad en = * Consumidores que se sienten parte de la marca con
las instalaciones de cada hotel. interacciones nuevas y no solo al momento de haber
contratado el servicio.
*Un mercado competitivo y con mayor demanda en publicidad

y calidad del servicio para mantenerse posicionado.

Desde la apertura de su primer hotel en 2003, Hoteles City ha logrado posicionarse y
consolidarse como lider en el segmento econdémico de hoteles ofreciendo hospedaje de alta calidad a
precios bajos. Del afio 2003 a 2011 ha experimentado un crecimiento sostenido. Esta expansion se debe
a tres factores importantes: el primero se centra en que la industria de la hospitalidad no contaba con
hoteles econdmicos con estandares internacionales de calidad que cubrieran las necesidades de aquellos
viajeros de negocios; el segundo factor se debe a la creciente necesidad de los viajeros particulares y
las empresas por reducir sus presupuestos de viaje, y el altimo factor radica en la gran aceptacion del
producto por parte de los huéspedes.

La aceptacion y éxito de Hoteles City se debe, por lo tanto, a que hasta el afio 2003 ningun
hotel, en tanto empresa, habia centrado su objetivo en cubrir la necesidad de estos consumidores, los
cuales buscan hospedarse en un hotel de buena calidad, moderno, limpio, seguro, amigable con el
medio ambiente y con servicios especializados, pero a un bajo costo.

Dentro de la marca de Hoteles City hay que contemplar tres complejos que administra para cada

tipo de viajero, es decir, tres propuestas para diferentes niveles de presupuesto y necesidades:

o Hoteles City Express. Se ofrecen modernas y confortables habitaciones, equipadas con la
tecnologia mas avanzada y préacticos servicios para el viajero de negocios.

o Hoteles City Junior. Los City Junior son hoteles de buena calidad, practicos, limpios, seguros y
baratos para quienes requieren viajar de la manera mas econdémica posible, pero sin sacrificar
confort. Los servicios que ofrece este tipo de hoteles son: desayuno de cortesia, internet

inaldmbrico gratis, sala de juntas para 12 personas, servicio de transportacion en un radio de
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diez kilometros, area de servicio de internet y computo, aire acondicionado y area de
estacionamiento.

o Hoteles City Suites. City suites ofrece una alternativa moderna y exclusiva para los viajeros de
negocios que, por su naturaleza de trabajo, necesitan hospedarse por estancias prolongadas con
la privacidad de un departamento y con la comodidad ofrecida por la ubicacion y los servicios
de un hotel. Entre los servicios disponibles destacan: desayuno continental, internet de alta
velocidad en suites e inaldmbrico en &reas publicas, servicio hotelero de camarista, gimnasio,

centro de negocios, entrega de pedidos de supermercado, etcétera.

Cronolo6gicamente esta empresa ha ido creciendo constantemente con grandes inversiones y se

ha posicionado en urbes principales de las grandes ciudades. Obsérvese la siguiente cronologia:

e 2003. Creacion de la cadena de hoteles City Express y apertura del primer hotel City
Express en Saltillo, Coahuila. Al cierre de ese afio la cadena cuenta con 4 hoteles mas.

e 2004. Para este afio la cadena cuenta con 10 hoteles; se crea el programa de lealtad City
Premios. Se apertura el hotel City Suites en la Ciudad de México, un nuevo concepto de
hoteles para estancias largas.

e 2005. No hay grandes cambios ni aperturas importantes. Cuenta con 15 hoteles en
México.

e 2007. City Express abre su primer hotel-escuela en la Ciudad de México en conjunto
con la Escuela Bancaria y Comercial (EBC).

e 2008. Se crea la marca City Junior y se apertura el primer hotel en Toluca, Estado de
México. Hasta esa fecha se cuenta con 36 hoteles; City Express obtiene el Sello de
Confianza AMIPCI®, distintivo que reconoce a las empresas que respetan la privacidad
de la informacion de los usuarios.

e 2009. La cadena cambia el nombre a Hoteles City. Se abre el hotel City Express en
Reforma EI Angel. La cadena confirma su liderazgo de 46 hoteles en el pais.

e 2010. Se mantiene como lider en el segmento de viajes econémicos con la operacion de
50 hoteles. Hoteles City se convierte en la primera cadena mexicana responsable con el

medio ambiente.
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e 2012. Cumple su décimo aniversario la empresa con 64 hoteles entre sus tres marcas: 52
de City Express, tres de City Suites y nueve de City Junior. Todos ubicados en 24
estados de la repablica.™

3.2.2. Sedes en México. Los hoteles City Express estan localizados estratégicamente en las urbes méas
desarrolladas de México, es decir, en lugares donde permanecen los grandes corporativos, que, por
supuesto, son objetos de grandes negocios y transacciones. Con los hoteles actuales que posee la
cadena se cubre la demanda de los viajeros de negocios a estos centros financieros y empresariales. Sin
embargo, se puede decir que éstos no son suficientes para albergar a la mayoria de los visitantes que se
hospedan en estos hoteles; pese a ello, el crecimiento de la marca aun en plena crisis financiera la
ayuda a expandirse y cubrir cada vez mas mayores ciudades en donde se centra buena parte de la vida
empresarial y actividad financiera.

En lo que atafie a los hoteles bajo la marca City Express, en México estan ubicados de acuerdo
con la zona de las ciudades méas desarrolladas, es decir, centros estratégicos de negocios. Tenemos City
Express de Torreon, Manzanillo; en la Ciudad de México se encuentran los City Express de Reforma:
el de Buenavista, el EBC de Reforma e Insurgentes; también existen hoteles en Durango, Toluca,
Querétaro, Celaya, lrapuato, Ledn, Guanajuato, y Silao, entre muchos otros, organizados en otros
estados de la Republica; todos ellos situados en el centro de las grandes ciudades.

3.3. City Express en el mercado

Esta gran cadena de hoteles en México se ha posicionado por los grandes atractivos que maneja,
comenzando por el precio y por lo que éste incluye en su servicio. Se enfoca en el trato directo con el
cliente para que la atencion sea personalizada al tiempo que se cubre toda necesidad y demanda del
consumidor. A pesar de que tienen altas rotaciones los servicios de habitacion, no se descuida la
atencion ni mucho menos los detalles en cuanto a confort y ante lo que cada cliente necesita como

adicional a lo incluido en el contrato de servicio.

3.3.1. City Express y la segmentacién de mercado. Hablar de l6gica, y, mas aun, hablar de un mercado
de servicios, es entender qué parte de todo ese conjunto se atiende. Resulta apropiado atender a la
segmentacion de mercado para identificar mejor el modus operandi de City Express en un mercado de
hoteleria. La segmentacidén de un mercado, sobre todo turistico, consiste en dividirlo en un numero de

subconjuntos tales que éstos sean lo mas homogéneos posible, con la finalidad de atender sélo el

19 Informacion recabada de la pagina principal de City Express México en internet: https://www.cityexpress.com
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mercado objetivo. Todo ello permite a los operadores de turismo adaptar politicas de comercializacion
apropiadas para cada uno de ellos. Si se toman en cuenta las subdivisiones que puede tener el sector

turistico de acuerdo con el tipo de viaje tenemos:

De descanso, placer o vacaciones.
Deportivo.

De negocios.

De convenciones, congresos y similares.
Gastronémico.

De salud.

Cientifico.

Cultural.

Religioso.

Estudiantil.

De aventura.

Familiar.

Se ha generado una hipersegementacion de este sector en la actualidad debido a que los
negocios se ven en la necesidad de atender un esquema preciso para ofrecer lo que los viajeros
necesitan. Asimismo se han integrado las innumerables actividades y motivos de desplazamiento que
han hecho posible esta segmentacion.

Ahora bien, las diferentes actividades de los viajeros muestran una compleja red de conductas
que deben estudiar los mercadélogos para crear una buena estrategia de comercializacion. A pesar de
que la segmentacion trata de homogeneizar los subconjuntos, en realidad no puede lograrlo a plenitud
porque cada segmento esta formado por miles de individuos diferentes los unos de los otros segln sus
habitos, preferencias y exigencias.

Si la segmentacion no es correcta o el modelo de negocio no es lo suficientemente concreto en
cuanto a qué tipo de viajeros ha de satisfacer, entonces se gestara un problema que creara la
insatisfaccion de clientes. Un hotel dedicado a organizar congresos y ofrecer habitaciones para
conjuntos de personas no puede ofrecer al mismo tiempo paquetes a viajeros con fin de negocios,
porque las instalaciones deben apegarse a uno u otro. City Express tiene esa gran caracteristica: ofrecer
solo al viajero de negocios todas las facilidades en los hoteles instalados en las principales ciudades del
pais. Es alli donde el segundo punto resalta en esta segmentacidn: ademas de centrar su objetivo en los
viajeros de negocios, coloca sus construcciones en los centros financieros de mayor actividad, tomando

en cuenta que la derrama no s6lo econdémica sino de grandes negocios se centra en estos lugares.
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Una ventaja que posee esta empresa es su consciencia respecto a las particularidades de cada
uno de los individuos que componen el mercado —negocios—, con lo que establece una politica
medida para cada uno de ellos. La empresa se dedica a ofrecer esas peculiaridades que como ejecutivos
necesitan los clientes; no sélo una sala de juntas o conexion a internet, sino instalaciones que faciliten
la estancia del cliente y que, ademas, tengan servicio de hospedaje. Como City Express no ofrece un
hospedaje comin, se convierte en una empresa con un mercado bien segmentado, la cual, ademas,
aplica una politica especifica para los individuos que demandan sus servicios. Si esto resulta
inequivoco por las grandes producciones en masa y en las diversificaciones de los consumidores, se
puede afirmar que City Express se apega a una buena politica que ofrece a todos los visitantes el mismo
producto y el mismo precio en todos los puntos de venta y bajo condiciones iguales. No se trata, pues,
de una discriminacién de precios, ya que su principal negocio es atender a personal ejecutivo y
ofrecerle una experiencia diferente a la de cualquier otra empresa hotelera.

Una politica diferenciada, como es la de este caso, es mas cara, pero permite conocer y cubrir
mejor el mercado: la empresa puede seguir al cliente y ajustarse a sus demandas segun la evolucion de
sus gustos. Su recompensa la encontrara en un alto incremento de las ventas, principal objetivo como
negocio. La empresa elige y adopta su mezcla de marketing a un grupo reducido. La ventaja
fundamental de este tipo de estrategia consiste en el conocimiento profundo al que la empresa del
segmento se dirige.

A reserva de esta segmentacion podemos hacer dos observaciones importantes. En primer lugar,
la eleccion de una politica de mercado sobrepasa los limites de la funcién de comercializacion, porque
la decision depende de los recursos de la empresa, de lo que hace la competencia y del comportamiento
arrojado en distintos estudios de mercado que se realicen. En segundo lugar, la segmentacion se ha
considerado durante mucho tiempo como el “remedio milagroso” de las estrategias de comercializacion
desacertadas, pues, una vez subdividido el mercado, el objetivo de la empresa se limita a entender y
atender a los consumidores que ha escogido.

La segmentacion de mercado debe hacerse conforme al producto o servicio que se esta
ofreciendo, o sea que hay que saber para qué clase de consumidores esta dirigido, los niveles de ingreso
de los mismos, las zonas geograficas donde se tiene pensado lanzar el producto y las necesidades que
se han de cubrir con dicho servicio o producto. Cuando un producto es lanzado al mercado se debe
pensar en las razones de su introduccion, pues muchas empresas en la actualidad estan en busca de
saber qué es lo que el publico necesita, cuando lo que hay que saber es qué desea el consumidor o, en
su defecto, qué necesita para facilitar las actividades a las que estd dedicado. Una relacion valor-valor
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puede generar una alta lealtad consumidor-productor, ya que esta cubriendo aquella expectativa que el
cliente espera del producto.

Hoteles City se ha posicionado como una alternativa en servicios de hospedaje con la
caracteristica de que su mercado 0 segmento meta son los hombres de negocios. Sin duda City Express
es la que cuenta con mas hoteles distribuidos en toda la repablica para hospedar al gran nimero de
ejecutivos que llegan a esas ciudades a causa de negocios y que necesitan un lugar que les ofrezca lo
necesario para facilitar su estancia.

El segmento meta es concreto, pues, al estar posicionado City Express en las grandes ciudades,
le corresponde tener consciencia de que el nivel de ingresos debe ser, si no elevado, al menos medio-
alto para cubrir los costos de las habitaciones. El hecho de ubicar un hotel en estas localizaciones hace
pensar que no se trata de un hotel convencional para turistas, pues pocos son los que se centran de este
proceder. Dentro de los 21 estados en los que se encuentran hoteles City Express, todos ellos estan
ubicados cerca de aeropuertos y de las zonas de desarrollo social y empresarial.

Como puede verse, City Express tiene una segmentacién novedosa al pensar en todos los
factores que hay que cubrir. Cabe mencionar que dentro de la mercadotecnia este servicio no es para
todos los consumidores, sino sélo para aquellos que puedan cubrir el costo, es decir, para personas de
negocios, pues se trata de un elemento extra para la empresa que cubre sélo para ese segmento de
mercado.

De esta manera la segmentacion de mercado que aplica City Express es concisa, precisa y no
presenta discrepancias al tratar de vender un servicio en una zona a consumidores que no se interesan o

que no necesitan del mismo.

3.3.2. Administracion de City Express México. City Express, una franquicia 100% mexicana, es el
concepto innovador que ofrece el mejor servicio y comodidad en viajes de negocios. Para esta cadena
de hoteles la esencia no es vender una habitacion de hotel, sino la mejor experiencia para lograr la mas
placentera estancia que requieren los empresarios.

Esta cadena cuenta, ademas, con dos marcas altamente exitosas que estan dirigidas a diferentes
segmentos dentro del creciente mercado de viajeros de negocios: Cityexpress, que se encarga de aquel
huésped frecuente que busca la mejor relacién valor-precio durante su estancia, y Citysuites, dirigida al
viajero de estancias largas que busca la privacidad de un departamento con los servicios y comodidades

de un hotel.
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Como franquicia, Hoteles City Express ofrece a los inversionistas una oportunidad de negocios
con diversas modalidades. En primera instancia se encuentra el uso total de la marca, tener acceso a los
canales de distribucion, contar con un moderno sistema de reservaciones, ademas de recibir la asesoria
necesaria para localizar el hotel, el disefio arquitectonico y el inicio de operaciones, incluyendo la
capacitacion necesaria para dicho proyecto.

¢Qué ofrece Hoteles City? Que el consumidor tenga la garantia de que su estancia en City
Express sera la mejor experiencia para tratar sus negocios, mediante el ofrecimiento de servicios extras
en lo gque respecta al contrato de la habitacion. Al viajero puede facilitarsele sus negocios al brindarle
una amplia gama de posibilidades para hacer mas amena su estancia y, por supuesto, para que Sus
negocios se concreten de la mejor manera. Si asi no lo requiriera el consumidor, el servicio que
necesita también debe ser personalizado y afin con sus deseos.

Esta franquicia hotelera ha resultado un negocio rentable y exitoso ya que ofrece una opcién

economica y de calidad. Los pilares de su negocio se resumen en lo siguiente:

o Sistema acorde con las nuevas necesidades del mercado. Los ejecutivos de negocios se
hospedaban en lugares de gran categoria, pero al exigir las empresas cada vez mas una
reduccion de sus costos y un mayor aprovechamiento de los recursos, aquéllos han decidido
optar por hoteles mas baratos, pero sin la satisfaccion en cuanto a calidad en la atencion y los
servicios. Por ello City Express esta aprovechando esta oportunidad para captar el mercado
meta.

o Variedad de nichos. Identificar otros nichos de mercado ha ayudado a crear otras marcas como
City Suites para estancias mas prolongadas, y City Junior, habitaciones de buena calidad, pero
mas econdmicas que las convencionales de City Express.

o Alta calidad del servicio. Todas sus marcas cumplen con estandares de calidad en instalaciones,
servicios y atencién, gracias a lo cual resulta posible ver en todas las habitaciones chapas
electronicas, sistema contra incendios, aire acondicionado, calefaccion e internet inalambrico.

o Alta demanda. Si bien se trata de un concepto dirigido al viajero de negocios, su accesibilidad
econdmica permite mantener un buen nivel de ocupacién todos los dias gracias a innovadores
esquemas de comercializacion que el corporativo realiza para toda la cadena. Por estas razones,
la cadena de hoteles se permite una alta rotacion de las habitaciones.

e Servicios para los franquiciatarios. Como franquicia, Hoteles City Express le ofrece a los
inversionistas una buena oportunidad de negocios con diversas modalidades. Estos podran hacer

uso de la marca, tener acceso a los canales de distribucion, contar con un moderno sistema de
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reservaciones, ademas de que recibiran toda la asesoria para la localizacion del hotel, el disefio
arquitectonico y el inicio de operaciones, junto con toda la capacitacion necesaria para ello.

o Flexibilidad para la inversion. La franquicia maneja tanto el esquema de franquicias como la
coinversion, de modo tal que quien desee invertir en este sector pueda encontrar una férmula al

alcance de sus posibilidades.

Por lo anterior es que el gran plan de negocios de Hoteles City no se abarca solo al cliente, sino
también a todo aquel inversionista con deseos de canalizar sus recursos en la creacion de nuevos
hoteles.

3.4. Sustentabilidad como estrategia de marketing

El desarrollo sustentable es un tema muy importante en México y el mundo. Ser sustentable implica
incluir confort y ser cuidadoso con la naturaleza al mismo tiempo, pero sin la necesidad de afectar a
generaciones futuras en su modo de vivir. No s6lo es cuestion de hablar en términos econémicos, pues
el tema sustentable es aplicado a muchas ramas, como al de vivir de una manera sana y la bdsqueda
nuevos procesos y modos de produccion que no dafien la naturaleza. Hoteles City Express uso el
desarrollo sustentable para acrecentar su poderio como franquicia y posicionarse como empresa lider
en el &mbito del hospedaje.

La forma en que esta compafia adoptd un enfoque sustentable se debe en parte a la necesidad
de aprovechar los recursos al maximo con el fin de generar dos beneficios al mismo tiempo: por un
lado, minimizar los costos que implica el mantenimiento y buen funcionamiento de sus estructuras vy,
por el otro, que los reconocimientos y certificaciones obtenidos sirvan como carta de presentacién para
que cada vez méas los consumidores opten por tecnologias y servicios verdes a favor del medio
ambiente.

El desarrollo sustentable se basa en una manera racional de administrar recursos y en que la
empresa aplique nuevas tecnologias para dafiar lo menos posible el medio ambiente. Al existir en la
mayoria de las veces una discrepancia entre crecimiento y sustentabilidad, Hoteles City ha sido la
excepcion, pues su trabajo ha dado ejemplo entre el confort y la sustentabilidad. La manera en que lo
hace es facil: crece econdmicamente respecto a sus servicios y a al modo en que los consumidores los
reciben, mientras que es sustentable porque las medidas que aplica para una menor contaminacion son
de estandares altos; al mismo tiempo la calidad no se pierde. Por lo tanto, City Express aplica las tres

razones esenciales del desarrollo sustentable sin sacrificar su reputacion.
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3.4.1. Estrategias de sustentabilidad y lineamientos de calidad. Cuando el desarrollo sustentable esta
presente en el método de produccidn de una empresa o en la prestacion de un servicio, se deben cuidar
algunos aspectos importantes para que los recursos sean canalizados y administrados de eficientemente.

Por recursos sustentables se entiende todo aquel material que es esencial en un lugar, pero
sustituible para disminuir costos, o, en su defecto, eliminable para usar otro tipo de producto que
reduzca el dafio al medio ambiente. Asi, entonces, los Hoteles City expresan su compromiso con el
medio ambiente al aplicar una serie de politicas y medidas de prevencion. Ya que el desarrollo
sustentable exige lineamientos para ser una empresa verde, City Express aplica estas medidas tambiéen
en sus estrategias para posicionarse en el mercado —hay algunas de las certificaciones de calidad que
son aplicables a la empresa—.

Hoteles City ha asumido su compromiso con el cuidado y preservacion del medio ambiente con
la introduccidn de précticas sustentables en sus mas de 55 hoteles. El hotel ubicado en San Luis Potosi
fue el primero en obtener la certificacién Leadership in Energy & Environmental Design (LEED), que
otorga el U.S. Green Building Council (UsGBC), organizacion mundialmente reconocida por sus labores
de promocidn, evaluacién y calificacion de practicas sustentables en la planeacion, disefio, operacion y
mantenimiento de edificios verdes. Esta certificacion avala los programas de ahorro de energia y agua,
manejo de residuos, reduccién de emision de gases y cuidado de los recursos naturales que
implementados en los hoteles de dicha marca. Con estas medidas se logra ahorrar hasta 41% de agua,
53% de energia y 75% de residuos.

La manera de administrar sus recursos en los diversos hoteles y la aplicacion de practicas
sustentables se resumen a continuacion:

En la parte exterior de los hoteles City Express encontramos:

Uso de impermeabilizantes para mayor reflexion de luz.

o El disefio arquitectonico de cada hotel estd desarrollado para captar una mayor luz
natural posible a lo largo del dia.

e Toda la canceleria esta hecha de pvc para un mayor ahorro de energia.

o Sistemas de riego con agua tratada.

e Riego de jardines segun estacionalidad y temperatura.
Lobby:

e Facturacion electrénica y papeleria reciclada.

o Programa de concientizacion en el uso de los servicios del hotel.
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¢ Hoteles 100% libres de humo.

e Mohbiliario fabricado con MDF que contiene en su composicion maderas recicladas.
Desayunador:

o Todos los materiales desechables son de cafia de azUcar.
e Uso de focos ahorradores.
e Separacion y reciclado de basura.

e Procedimiento de limpieza con aprovechamiento racional de agua.

Habitaciones:

e Todas las lamparas funcionan con focos ahorradores.

o Acabados interiores en tonos claros para mayor reflexién de luz.

e Aprovechamiento al maximo de la luz natural.

o El lavado de los blancos se realiza con productos biodegradables.

e Todo el alfombrado y papel tapiz de los hoteles es fabricado con materiales reciclados
(PET).

Sala de juntas:

o Aire acondicionado de alta eficiencia energética que funciona segun la demanda.
e Mobiliario de MDF.

o Focos ahorradores.

3.5. City Express en la practica de la mercadotecnia

3.5.1.- Aplicacién de su plan de marketing actual.

City Express se ha catalogado como una de las cadenas hoteleras mas importantes en el mundo de los
viajes de negocios a nivel nacional, pues la segmentacidn que tiene y el mercado objetivo que cubre la
posicionan como una de las marcas mas importantes. Por esta razon es que su plan de marketing va
mas alla de so6lo ofrecer una habitacion de descanso: se ha valido de toda la teoria de marketing de las 7
P’s de manera tal que no necesita mas publicidad ni darse a conocer por otros medios, ya que la marca
en si misma es reconocida por los clientes; de aqui que la fidelizacion de los clientes sea muy puntual,

pues los viajeros en su mayoria regresan a esta cadena de hoteles.
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La revolucion en las teorias de marketing ha hecho que muchas marcas compitan para ganar
cada dia mas un mercado altamente competitivo. De esta manera, City Express ha llevado el concepto
de mezcla de marketing a un enfoque netamente de su servicio: el hospedaje. La manera en que esta
cadena de hoteles ha aplicado las 7 P’s mercadoldgicas se ha sustentado practicamente en la teoria
desarrollada por Philip Kottler, quien se considera el padre del marketing. Como ya se ha mencionado
en la descripcion de esta teoria, la misma implica cada una de las “P’s”; asi es como City Express ha
manejado el marketing a su favor en un mercado lleno de hoteles y, por ende, con cada vez més
opciones de hospedaje.

En esta parte conviene hablar del producto. Como ya se vio antes, la cadena hotelera en cuestion
se encarga predominantemente de ofrecer hospedaje s6lo a viajeros en busca de negocios, quienes,
ademas de requerir un cuarto donde dormir, buscan las comodidades necesarias para realizar su trabajo.
Algo importante a destacar en el servicio de City Express es que no lo vende como una habitacion de
descanso, sino como una serie de confort y atenciones al huésped, el cual busca satisfacer las
necesidades producidas por sus negocios.

Tomando en cuenta lo anterior, hay que abordar no solo qué vende la cadena de hoteles, sino el
precio al que se ofrece para cubrir la demanda y exigencia de los clientes. Los precios actualizados a
2017 son de $1,650 en habitacion sencilla y de $1,760 en habitacion doble. Si los analizamos, son
accesibles e incluyen todo lo necesario para el huésped, como conexiones inaldmbricas de internet, sala
de juntas, alimentos, servicio de TV, internet, caja de resguardo, entre otros.

En cuanto al punto de venta, si se tratara de un producto tangible, éste se adquiriria en un
establecimiento especifico de distribucion; dado que no existe un lugar donde adquirir el servicio del
que hablamos, éste se puede obtener solamente en agencias de viajes, en el hotel mismo o por medio de
internet mediante reservaciones. Por lo tanto, el punto de venta o la plaza en el que se adquiere esta
limitado porque no se trata de un producto que se puede vender en cualquier establecimiento de la
marca, sino solamente donde haya hoteles City Express.

La promocion, por su parte, se establece mediante la publicidad de la cadena hotelera para darse
a conocer. En este punto es interesante voltear a ver la manera en que City Express hace marketing,
pues no necesita invadir el mercado de publicidad, ya que es una marca reconocida, identificada por
parte de los clientes con el simple hecho de escuchar el nombre. Debido a que la segmentacion y
mercado meta de City Express estan bien delimitados, ello ha propiciado un ambiente que permite a la
marca gastar lo menos posible en anuncios publicitarios. A todo ello debemos agregar que dichos

complejos hoteleros estan situados en las zonas financieras y corporativas, ademas de sitios de interes,
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en las principales ciudades del pais por lo que la publicidad estd al alcance de todos los clientes
potenciales que por alli circulan.

City Express no s6lo es una empresa socialmente responsable y sustentable, también es un
corporativo que ofrece servicios de hospedaje y otros extras para empresarios. No necesita de mayor
inversion en marketing de publicidad, ya que la retencion de cliente y la posicién como marca lider se
ha llevado a un nivel diferente. La pégina de internet, dicho sea de paso, contiene los aditamentos
necesarios para que los clientes encuentren informacion acerca de lo que ofrecen los hoteles. Existen
promociones que se manejan via radio o en los principales diarios del pais; sim embargo, no es mucha
la presencia de las mismas gracias a la cimentacién y reconocimiento de la marca. A pesar de que City
Express no invierte demasiado en publicidad, debemos aclarar que ese ahorro en marketing se canaliza
en procesos de la propia marca para ofrecer un servicio de calidad al momento de contratar los
paquetes de hospedaje.

El siguiente esquema proporciona informacion de lo que la organizacion ha logrado en 15 afios

de haber puesto en marcha su primer hotel.

Logros de la empresa Estrategias de mercadotecnia
Contar con mas de 128 hoteles a nivel nacional en 69 Atender mercados meta especificos para ofrecer un servicio
ciudades. de calidad, especializando servicio para cada consumidor.

Diversificacion de mercado, apuntando a América Latina en
Presencia en cinco paises. paises rentables y con un modelo de negocio diferente para
cada consumidor.

Aprovechamiento de los recursos al maximo, presentdndose

Disefio inmobiliario sustentable. .
como empresa socialmente responsable.

Continuando con la aplicacion de la teoria de las 7 P’s, al tratarse de un servicio, éste necesita
de presencia fisica, persona y procesos, por lo que se explicaran estos tres conceptos para comprender
cémo City Express ha llevado el concepto de marketing mas alla del simple hecho de vender servicios
de hospedaje o tratar al cliente como un huésped mas en el &mbito del sector hotelero, en donde el fin
ultimo es albergar clientes sin muchas veces verlos como pieza clave del crecimiento exitoso de
cualquier complejo hotelero.

La presencia fisica se basa principalmente en el lugar tangible donde se adquiere y se ejecuta el
servicio solicitado. Dicho de otra manera, se compone de los diversos hoteles City Express que estan

situados a lo largo del pais. Dicha presencia como parte de la teoria de las 7 P’s es un rubro importante,
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ya que tener un lugar en el cual adquirir el servicio se vuelve de caracter indispensable, puesto que asi
el cliente se identifica, relaciona y familiariza con el hotel, la marca y el servicio. De esta manera, City
Express ha llevado el marketing en servicios al siguiente nivel, por causa de su innovacién en lo que a
hospedaje se refiere, innovacion que hace hincapié en estos tres conceptos adicionales para entender el
mercado, retener a sus cliente y ofrecer un servicio al alcance de la mayoria de los empresarios; se trata
de un servicio con caracteristicas Unicas, ante el cual la competencia no ha sido rival preocupante: la
cadena de hoteles no se enfrenta a un mercado altamente competitivo porque segmentd su mercado
correctamente.

La presencia fisica, entonces, no es mas que toda la serie de hoteles situados en las ciudades
maés importantes del pais, necesarios para que el cliente se identifique no s6lo con la marca, sino con
los servicios que alli se ofrecen. En sentido estricto, la presencia fisica es mas que obligatoria. Puede
pensarse un ejemplo similar con restaurantes u hospitales, los cuales son lugares que necesitan existir
para la adquisicion de un servicio o producto. El concepto tratado aqui lo ha manejado bien City
Express con el fin de que el cliente sepa donde se puede adquirir el servicio y en qué lugares la marca
lo ha usado a su favor. Dentro de la presencia fisica resaltan las estructuras arquitectonicas sumamente
peculiares, ya que tienen una finalidad especifica en cuanto ser distintas a la de otros hoteles, para que
los clientes las identifiquen de manera rapida y precisa. Por lo tanto, la presencia fisica es
implementada como pieza de marketing para retener y fidelizar clientes.

En cuanto a procesos, se trata de las actividades que lleva a cabo la cadena de hoteles para con
sus clientes, de manera que ofrezcan calidad en su servicio, asi como una serie de tareas que hacen mas
placentera y amable la visita de los clientes a los hoteles City Express. Los procesos que lleva a cabo el
hotel en cuestion no son mas que sindénimos de los servicios que se incluyen dentro del mismo
hospedaje, es decir, servicios anexos al principal con la finalidad de complementar la visita del huésped
para que éste se sienta mas cdmodo en su visita. Lejos de prestar atencion al proceso de hospedaje, se
debe analizar lo que hay detrds de todo ello. Los principales procesos complementarios que lleva a
cabo la marca son: ofrecer servicio de transporte aeropuerto-hotel-aeropuerto, si es que el cliente no
Ilega por su cuenta al hotel en cuestion; brindar una serie de comodidades en el recibidor mientras llega
el momento de registrarse; enseguida se prepara al cliente para abordar su habitacion con los
aditamentos necesarios que hagan méas comodo su arribo.

Otro punto importante dentro de los procesos es el hecho de todo lo que conlleva a la
permanencia del cliente en el hotel, es decir, hay siempre disposicion de atender las exigencias del

hospedado para garantizar satisfaccion en sus necesidades como empresario 0 viajero de negocios. Los
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procesos se llevan a cabo desde el momento en que arriba el huésped, hasta el momento en que se
retira. Esto ha sido manejado de manera exitosa por City Express, pues no solo ha sabido cémo aplicar
dicho concepto, sino que lo ha ejercido con una logistica impecable por la cual los clientes se sienten
identificados y satisfechos. No resulta necesario por parte de la marca diversificar sus procesos o
eliminarlos, al tener gran parte del mercado dominado, pues sabe como ofrecer una mayor serie de
comodidades y atenciones en comparacion con gran parte de la competencia, al precio que antes se ha
sefialado.

Finalmente esta el concepto de personal, el cual implica todo el equipo de trabajo con el que
cuenta el hotel para hacer mas faciles todos los procesos. El personal es necesario porque, en
comparacion con un producto tangible, los servicios deben ser llevados o entregados mediante una
serie de actividades. Aqui City Express ha jugado un buen papel, ya que el personal implicado en las
tareas se ha sabido manejar mediante la administracion precisa de tareas y actividades, para que asi se
proporcione la aplicacién correcta de las mismas. El personal encargado en el hotel va desde el chofer
identificado para llevar y traer a los clientes del aeropuerto y el personal encargado del registro, hasta
quien entrega los alimentos y se dedica al mantenimiento y limpieza del lugar. De esta manera la marca
ha aprovechado dicho concepto en la logistica y administracion de tiempos y actividades para que
ningun cliente deje de ser atendido; con ello ha evitado el dejar expectativas erréneas en la experiencia

que entrega a sus clientes.

3.6. Resultados de la teoria aplicada al caso

Ya que la cadena hotelera ha hecho uso del plan de marketing antes descrito, hemos visto que cada uno
de los apartados de la teoria de las 7P’s se ha aplicado de manera eficiente por City Express. Asi se
observa que los resultados son benéficos para la empresa y que la teoria se ajusta a lo que la marca
ofrece. Asi, si bien no es una empresa que invierta grandes cantidades en publicidad televisiva o de
impacto en las calles, ha sabido como canalizar esos recursos a una estrategia mas directa y
aprovechando las experiencias de cada uno de los clientes, para futuros mercados. El siguiente esquema

ayuda a comprender como la marca adapta la teoria a sus estrategias de servicio y de ventas.

Teoria 7 P’s mercadologicas Estrategia
Ofrecer un servicio de hospedaje superando los
estandares de calidad de acuerdo con el SCH,
Producto posicionandose por encima de los servicios basicos y
ofreciendo complementos al hospedaje, tales como:
salas de juntas, internet inaldmbrico, transporte
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terrestre, entre otros.
City Express México ha mantenido precios por debajo
Precio de sus competidores sin sacrificar el nivel de servicio,
por lo que se posiciona como una empresa lider en el
segmento de Hoteles para huéspedes de negocios.
La infraestructura y disefio de los Hoteles City
Express han sido innovadores al estar posicionados en
lugares estratégicos, cerca de zonas industriales y
Plaza corporativos, al mismo tiempo que combina disefio y
sustentabilidad, ofreciendo un concepto diferente en
construccion y posicionamiento fisico en sitios de
interés.
Estrategia de marketing aplicada internamente. El
éxito se basa en la satisfaccion y éxito de sus
Promocion huéspedes generando valor para el cliente y viceversa.
Las campafias de marketing son en su mayoria por
recomendacion reforzandolo con medios publicitarios
como internet, radio, entre otros de menor impacto.
Ofrecen soluciones ante la necesidad del consumidor
aplicando la promocion correcta a cada uno de ellos.
Cuenta con personal capacitado para cada area en la
que interactia el consumidor, desde el arribo del
mismo hasta que finaliza su estancia. La capacitacion
Personal constante no so6lo ofrece una mejor atencién al
huésped, sino que cada uno sabe las actividades a
desarrollar para que los consumidores del servicio
reciban la atencion esperada y de la mejor calidad.
Derivado de que toda organizacién se encuentra en
mejora continua, City Express aplica estas mejoras
para que sus huéspedes tengan la seguridad de que los
procesos seran llevados de manera eficiente todo el
Procesos tiempo que permanezcan en el inmueble. De ahi que
City Express tenga bien definidos sus procesos para
que el trato con el consumidor sea lo mas eficiente
posible y se eliminen los sesgos generados de la
ejecucion de un mal proceso o la omision de uno de
ellos.
Si bien la oferta de servicios debe suministrarse desde
un punto de venta, ya sea para contratacion o0 consumo
del mismo, City Express lo cubre con innovaciones en
Presencia fisica el sistema de construccion, no solo porque en el lugar
se instalen sus huéspedes, sino porque se trata de
instalaciones sustentables, disminuyendo al maximo el
dafio ecoldgico que se genera en un negocio de esta
indole.

Asi, la marca se sujeta a esta teoria aplicando cada uno de los apartados, tomando en

consideracion que el éxito de basa siempre en el cliente, si éste ha cubierto sus expectativas y

84



necesidades entonces la marca es rentable y fideliza consumidores al cubrir su mercado de manera
eficiente

Las experiencias son més satisfactorias que una simple venta, ya que el consumidor promedio
recomienda el servicio, lo cual crea una cadena de valor para la empresa desde la perspectiva del
cliente. Si se recuerda cada uno de los pasos en las que se basa la teoria, se tiene que City Express ha
utilizado cada una de esas estrategias a su favor no s6lo para satisfacer las necesidades del cliente, sino
para crear un modelo de negocio enfocado en el mercado de los hombres de negocios, el cual, ademas,
aprovecha las nuevas teorias mercadoldgicas para su beneficio. La diferencia entre producto y servicio
radica en que la cadena hotelera ha sabido como atender su segmento con la teoria de las 7 P’s en
materia de mercadotecnia.

Para City Express, empresa mexicana bien definida, la estrategia de las siete P’s la ha llevado al
éxito, pues es una marca bien posicionada en el mercado de la hoteleria de los negocios y ofrece una
experiencia individual respecto a una cadena hotelera en materia de hospedaje y turismo. Aunque la
marca ha permanecido en México por més de diez afios, su estatus y renombre le han permitido
competir con otras marcas hoteleras de prestigio en el mercado. Tratdndose las 7 P”s de una teoria bien
cimentada y bien dirigida a un modelo de negocios en servicios, las empresas que la han llevado a la
practica han tenido éxito, pero quien lo ha hecho de una manera efectiva, sin duda, ha sido City
Express.

La cuestion dedicada al precio ha sido adecuada de acuerdo con el nivel de los clientes con los
que trabaja City Express. La teoria nos dice que debe haber un precio para dicho servicio, el cual se
basa, en primer lugar, en el mercado al que se dirige, pues no es lo mismo el precio en un area local con
el fin de hospedar a una familia, que el precio de un hotel en un area costera; por ello, el precio esta en
funcion del servicio integral que se ofrece y del segmento econdémico-social al que se dirige. En
segundo lugar, el precio establecido puede estar en funcion del de los competidores, por lo cual muchas
empresas se establecen por debajo del competidor, mientras que otras estan por encima porque no
sacrifican la calidad de lo que ofrecen. El resultado de fijar un precio justo por un servicio de calidad es
lo que ha llevado a City Express a mantenerse en el mercado, en el cual no pierde la fidelidad de los
clientes porque el servicio vale el precio cobrado.

La geolocalizacion trae como resultado que los clientes consideren esta opcion de hospedaje
como la primordial por cuanto se centra en el area financiera o corporativa de la ciudad, mercado meta

al que ha de atender. La teoria explica que debe haber un lugar o plaza para la oferta del servicio, por
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ello es que la empresa atiende a los clientes haciendo uso de la localizacion de sus hoteles en un lugar
centrico que para aquéllos.

La promocidn de la cadena hotelera para atender y atraer al mercado objetivo no siempre tiene
que ser la mayor campafa publicitaria para darse a conocer. Con el prestigio actual de City Express, su
promocion es menor respecto a la atencion en los demas departamentos que conforman a la empresa.
Es decir que estd més dedicada en enfocar esos recursos de promocion en la atencion de los clientes, en
la fidelizacidn de los mismos y en la presentacion de sus hoteles, que en gastar en publicidad televisiva.
Asi esta cadena hotelera ha suministrado una estrategia de mercadotecnia en red, en la cual los clientes
son los que recomiendan el servicio; lo mismo hacen los grandes corporativos, los cuales se benefician
de la cadena hotelera cuando necesita movilizar a un nimero significativo de personal, pues saben que
la instalacion de estos hoteles es Gptima para su estancia temporal en las distintas sedes.

En lo que respecta a los tres apartados restantes de la teoria de las siete P’s (personal, presencia
fisica y procesos) la teoria nos afirma que éstos son los tres puntos clave para los servicios, pues los
cuatro anteriores son aplicables a los productos (no servicios). Asi, pues, el éxito de City Express se ha
dado por contar con un personal adecuado para hacer del servicio una experiencia personalizada en
cada uno de los clientes. Como se trata de un bien intangible, entonces debe haber un personal
adecuado y capacitado para atender y hacer que ese servicio se pueda disfrutar, para que asi satisfaga
una necesidad basada en gustos y preferencias individuales. El personal ha sido pieza clave y
primordial en los servicios de hospedaje ejecutivo para que los clientes se sientan comodos y
satisfechos con el mismo.

En cuanto a los procesos, éstos consisten en una serie de pasos para atender en la actividad que
se ofrece; la consecucion de un orden inicia con el servicio y culmina con la complacencia, siempre y
cuando se sigan los pasos conforme al manual de operaciones que se aconseja tener en este tipo de
servicios. Si el proceso no se llevara a cabo en su respectivo orden, desembocaria en un desastre y, por

lo mismo, el consumidor no se sentiria satisfecho.

3.6.1. Plan de marketing sustentable para City Express México. La marca se ha comprometido no sélo
con sus clientes y su mercado, sino con el medio ambiente, para el cual dirige su tecnologia y servicio
en aras de la preservacion de la naturaleza. Mucho de ello lo debe a que su plan de marketing no sélo se
centra en lo que sus clientes necesitan, sino en la experiencia que ofrece desde los precios hasta el

confort que ello implica al momento de contratar un servicio de esta indole. El mercado actual compite
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por volverse sustentable dentro de una economia en la que las certificaciones de viabilidad sustentable
siempre otorgan renombre para las marcas que operan con estrategias eficientes y verdes.

City Express se ha convertido en una empresa que por més de 12 afios ha implementado
actividades, que, por minimos que parezcan, en su conjunto suelen impactar menormente en el
ambiente, ya que el hecho de contar con varias unidades de negocio le permite no sélo reducir costos,
sino mantener una politica sustentable que, ademas, sea viable para su firma y sus clientes. EI uso de
practicas mercadoldgicas sustentables premia el esfuerzo de la empresa con una buena presencia en el
mercado como con el reforzamiento de su marca. Estas practicas, que ya muchas otras empresas
comienzan a implementar, significan que el esfuerzo conjunto de quienes administran y crean las
politicas de sustentabilidad se refleja en la reduccion de costos, en la transferencia de gastos a areas de
oportunidad que la marca necesita reforzar e incluso en la obtencidon de certificaciones que la
cataloguen como empresa sustentable una vez instalada en los mercados que desea atender.

Las practicas generales que aplica esta cadena hotelera van desde la reduccién del uso de papel,
hasta el uso de una arquitectura arménica que use la mayor luz natural posible. En general no se trata
de cuanto se invierte en procesos de sustentabilidad, sino de medir el impacto con el medio ambiente y
saber que lo que se esta aplicando mejora la calidad de la empresa tanto en su organizacion como en lo
que ofrece a sus clientes.

La empresa usa un sistema de facturacion electrénica que, ademas de ser un requisito fiscal
actual, posibilita la reduccién del gasto de papel. Como se sabe, es una obligacion también por parte de
las empresas emitir estas facturas de forma fisica; sin embargo la version electrénica es inherente a las
practicas de City Express, ya que la disminucion de papel, tomando en cuenta el nimero de unidades
de negocio, es significativa en materia de toneladas del mismo que podria usar la empresa en un afio.
Este aminoramiento hace que la empresa se vuelva sustentable por la reduccién de su impacto
ambiental, lo que ofrece soluciones a sus clientes al momento de requerir una factura o cualquier otro
archivo fiscal.

La marca se ha consolidado como empresa verde porque la mayoria de sus practicas se han
vuelto indispensables en el medio ambiente actual. Un tema especial y que se ha vuelto una cuestion
dominante en la actualidad, al menos en la Ciudad de México, es el del cuidado y trato del agua. Como
bien es sabido, muchas veces la escasez de la misma, las fugas intermitentes en puntos de la ciudad o el
mal uso de la misma han provocado una disminucion de la distribucion de este liquido hacia los lugares
mas vulnerables que lo necesitan. Por esto la cadena hotelera ha implementado un sistema de riego

controlado que usa agua tratada para sus jardines y areas verdes. Con ello el monitoreo de estas areas
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depende mucho del grado de humedad que existe en los puntos a regar, de manera que los aspersores
distribuyen el agua dependiendo de la demanda, el clima y la temperatura. En comparacion con City
Express, en muchos otros lugares el riego se restringe al uso de mangueras y pipas que contienen agua
tratada, pero no se centra en la cantidad de agua necesaria realmente. Quizas ésta pareceria una practica
que a muchas personas no les causaria relevancia, pero se debe reparar en que el uso adecuado de agua
tratada para una asignacion eficiente genera grandes cambios en una empresa que se jacta de
sustentable, para que lleve a la practica la disminucion y uso adecuado de dicho liquido.

Una practica mas consiste en la estructura arquitectonica en la construccion de los edificios. La
forma caracteristica de los establecimientos no es mera coincidencia ni un rasgo de distincion facil
simplemente. Esta estructuracion ayuda a que en cada habitacion se use la mayor luz natural posible
antes de encender un foco (los cuales también son ahorradores de energia y de luz blanca). De este
modo la reduccion en el uso de energia, por un lado, mantiene funcionando a la marca con menores
focos encendidos durante el dia y, por otro, propicia la reduccion en el gasto y uso de luz, lo cual se ve
en sus cuentas en cada pago de los derechos por el uso de dicho servicio. Usar luz natural ayuda a
mantener un edificio de uso constante y eficiente en el gasto de electricidad, a diferencia de otros
complejos similares en donde las habitaciones en su mayoria se encuentran a oscuras y el uso de luz es
mayor durante gran parte del dia.

Se pueden encontrar muchas otras maneras de sustentabilidad en los complejos de City Express
a lo largo y ancho del pais, las cuales coadyuvan con su imagen, su plan de marketing y su presencia en
el mercado; esto no es simplemente una mezcla de marketing, sino una serie de elementos clave que
ayudan a prosperar el crecimiento de la firma. Al usar practicas sustentables, City Express posee una
estrategia indirecta con sus competidores al tiempo que ofrece un servicio de alta calidad a un
segmento de mercado bien definido.

Finalmente podemos afirmar en que los planes de marketing usados por esta cadena hotelera
han sido acertados en una economia de mercado bastante fuerte y sélida, dentro de la cual el nimero de
competidores cada vez es mas grande, lo que permite un abanico de posibilidades para los
consumidores al momento de decidirse por el servicio que mas se acote a sus necesidades, gustos y
preferencias. Usar un modelo de 7 P’s y un plan de marketing sustentable hace de City Express México
un modelo de negocios visionario y rentable, para el cual la compafiia ha demostrado ser una firma
bastante fuerte y bien cimentada en el mercado mexicano. Ademas de lo anterior podemos decir que el
marketing de hoy dia no puede reducirse a ofrecer lo que el cliente quiere, sino que debe ofrecer

soluciones ante los problemas que presentan los consumidores de hoy.
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CONCLUSIONES

Los servicios, en tanto comercio de intangibles y sobre todo en su gran clasificacion, han distado de ser
ineficientes en un mundo tan competido como el actual. Por ende, se explican y desarrollan los
servicios con la finalidad de entender qué son y como es que se desenvuelven. Estos, como parte
importante de la economia nacional, han adquirido fuerza en cada uno de los rubros en que se
subdividen; por ejemplo, los servicios financieros han generado grandes cantidades de ingresos que en
Su mayoria retornan a su pais sede; en el caso de los servicios médicos, éstos carecen en su mayoria de
infraestructura, por lo que el Gobierno debe actuar para ofrecer un bienestar social que ayude a
aumentar la demanda de los propios bienes. La importancia de los servicios, sean 0 no para consumo
inmediato, es razon suficiente para que los mismos sigan desarrollandose y dinamizandose en el
contexto que mas convenga a la economia.

En lo que respecta al turismo, este tiene mucho potencial para ser explotado y servir de pieza
clave en la economia nacional, sobre todo en la Ciudad de México, pues se trata de un lugar sumamente
concurrido por nacionales y extranjeros, por lo cual podrian satisfacerse diferentes necesidades. El
viajar a la capital implica saber donde se hospedara la gente, qué es lo que busca dentro del campo de
servicios y, sobre todo, qué nivel socioeconémico se tiene para cubrir sus necesidades. EI hospedaje de
la Ciudad de México es una mezcolanza entre suites tipo Gran Turismo y cuartos de una estrella que
buscan, quiza, cubrir Gnicamente la necesidad de descanso. Otros tantos se caracterizan por ofrecer
servicios adicionales, como internet, desayunos, entretenimiento, salas de juntas, entre otros. Por ello el
hospedaje en el sector turismo es importante en su desarrollo para cada segmento de la poblacion
turistica que viene a la metropoli.

Se concluye, entonces, que, al tratarse de una diversidad de hoteles con diferentes modos de
servicio y atencion, muchos de ellos deben estar centrados en lo que el consumidor requiere; sabiendo
eso, se puede optar por un servicio especifico que cubra los deseos, necesidades y expectativas de los
viajeros. Para ello se deben introducir la teoria de marketing en servicios de las 7 P’s, su desarrollo, la
aplicacion que implica y sus fundamentos para aplicarlos en los servicios, méas especificamente en la
hoteleria. Asimismo hay que tratar la mercadotecnia en el ambito de la hoteleria para saber las
estrategias que se usan en la implementacién de este servicio.

Con el estudio de City Express México, vemos en esta cadena de hoteles nacionales a un grupo

destinado a un nicho de mercado muy especifico, cuya principal caracteristica es su nivel de servicio
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destinado al hombre ocupado en busca de confort, descanso Yy, sobre todo, en busca de resolver y tratar
las prioridades de su trabajo desde las instalaciones del hotel si asi lo desea. City Express resulta
también una cadena hotelera por demas eficiente al ser el resultado de un proyecto de desarrollo
sustentable, sobre todo en lo que respecta a sus edificios y el manejo exacto de sus recursos.

La mercadotecnia es por mucho la herramienta mas importante dentro de la gestion de las
organizaciones para posicionarse en el mercado; ésta abarca el estudio de mercado, la segmentacion, el
grupo homogéneo de clientes potenciales y los planes de la mezcla de marketing dirigidos a realizar
buenas camparias de publicidad para que los servicios como la hoteleria sean reconocidos (ademaés de
su marca distintiva) por la calidad y la satisfaccion al cliente que entregan con cada visita y con cada
atencion personalizada.

Por lo anterior la mercadotecnia debe centrarse, y lo mismo los estudiosos en mezcla de
marketing, en la creacion de nuevas herramientas ante los complejos mercados que evolucionan y
cambian constantemente. Conocer qué es un producto, fijarle su precio, distribuirlo y generar la
campafia publicitaria no es suficiente si no se tienen bien claros los objetivos y metas de las
organizaciones en el mercado. Cuando hablamos de servicios turisticos, la mezcla de marketing debe
hacer su tarea cambiando algunas variables con el fin de disefiar herramientas factibles ante el
posicionamiento de una empresa en el mercado. Muchos hoteles hoy en dia son reconocidos por el
nombre, y ello ayuda a pensar casi automaticamente que se trata de hoteles bien administrados, con
atencion directa al cliente y, sobre todo, con un servicio de calidad digno de ser recomendado a
personas similares que gustan de este tipo de estancias. Cuando un hotel hace bien su trabajo, se
traduce en la fidelidad del cliente, para que éste entregue su valor a cambio de satisfaccion y calidad.
Por ello crear una buena herramienta de mezcla de marketing ayuda al sector turistico para que ofrezca
mas de lo que puede prometer.

Como se ha expuesto, las 4 P’s se centran en la creacion de un producto destinado a un mercado
meta; en dicho producto debe estar un proceso que conlleve a estudiar y enfocar cada una de las P’s
para el posicionamiento del producto, de la marca o de ambos en el mercado. Ofrecer un producto
innovador y determinar un precio razonable tomando en cuenta distintos factores, asi como distribuirlo
por los diferentes canales para su consumo, deben adecuarse de una manera logica para que no se
pierda el proceso. Disefiar la publicidad para los diferentes medios de comunicacion y el mercado
objetivo especifico es una técnica que los profesionales en marketing deben cuidar para hacer llegar el

mensaje de una manera directa a la vez que facil de comprender. La teoria de las 4 P’s es factible
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siempre y cuando hablemos de un producto tangible, de un bien que necesite la gente y que sea rentable
ante un mercado muy competitivo.

La necesidad de afiadir 3 P’s a la mezcla de mercadotecnia se da con la revolucion y el
constante cambio de los servicios en la economia a lo largo de los afios, a partir de la década de 1980.
Sin embargo, el estudiar y enfocarse en la necesidad de estas 3 P’s indica que los servicios en cuestion
necesitan de una administracion mas detallada por tratarse de productos no tangibles. Asi que acudir a
personas 0 a un personal para saber acerca de un servicio, de su calidad y de su prestigio crea una
necesidad en los clientes de saber como es el mismo; y esto en la hoteleria no es la excepcion, pues los
hay para todos los niveles de poder adquisitivo. Sin embargo la brecha es muy amplia y debe hallar su
solucién cuando la calidad y el prestigio que tienen los hoteles se traducen en la confianza y en la
fidelidad de las personas a la empresa y en la promocién de los clientes a otras personas. Asimismo los
procesos dentro de la direccion del sector turistico deben ser muy bien cuidados para que ningun cliente
sea atendido inadecuadamente ni se sienta insatisfecho, pues un cliente insatisfecho significa pérdidas
para la empresa. Los procesos necesitan una secuencia por accion de la cual el personal capacitado
tenga contacto con el cliente y sea atendido de la manera més certera y amable posible; de aqui que el
cliente comience a sentirse satisfecho con el resto del servicio en lo que se consume por completo.

La teoria de las 7 P’s nos presenta la presencia fisica que debe poseer un hotel y un servicio en
general. Los hoteles deben tener en algun lugar geogréafico un edificio lleno de habitaciones para que
los clientes puedan estar. Estos ultimos buscan esa presencia fisica en el nivel de instalaciones y en la
calidad de las mismas, la cual los haga sentir confortados, comodos Yy contentos con lo que han
adquirido. La presencia fisica es, sin duda, un aspecto importante en lo que a estética y forma se refiere,
para que el cliente quede convencido de que la suya es una buena opcion para hospedarse.

Por su parte, los puntos de encuentro deben ser lo mas claros posible para que los encargados de
esas areas no fallen en su tarea y puedan atender al cliente satisfactoriamente. En todo aspecto, en todo
momento y ante cualquier situacion dentro y fuera del hotel, la atencion ofrecida debe contener servicio
de calidad, atencidn al cliente, satisfaccion y valor para el mismo.

La teoria de las 7 P’s ofrece un panorama completamente nuevo ante la administracién de un
hotel, gracias al cual es posible atender la demanda de los clientes y, sobre todo, a un tipo de clientes
que buscan diferentes caracteristicas en el servicio. Por lo dicho anteriormente se puede aplicar este
modelo de marketing a la cadena de hoteles City Express en la Ciudad de México. La finalidad es
conocer de qué manera aplica dicha teoria o si es viable aplicarla con miras a una mejor administracion

y servicio al cliente y entender como se ha posicionado en el mercado al fijarse solo en un tipo de
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clientes. Este es un tema interesante por toda la I6gica que implica esta teoria, y mas atn por el tipo de
hoteles que estdn de moda a causa de su ubicacidn espacial entre grandes corporativos. City Express se
ha posicionado como el factor o necesidad que los clientes ejecutivos buscan para hospedarse y para
que les ofrezcan atencidn, calidad, servicio y satisfaccion.

Al tratarse de un giro comercial en materia de hospedaje que se centra en un nicho de mercado
especifico y concreto, City Express ha creado un gran poderio en cuanto a los servicios que ofrece,
pues, a pesar de gque existe competencia directa, no es tan fuerte como hasta ahora lo es Hoteles City. El
gran corporativo ha mantenido una estrategia de marketing adecuada para acaparar un mercado
especifico, el de los negocios, con las variables que cada cliente busca, como confort, calidad, precio y
un buen servicio a un costo reducido.

La sustentabilidad en México ha sido un tema de gran importancia, y al ser City Express un
hotel que aplica medidas de sustentabilidad en su consciencia acerca del medio ambiente, es l6gico que
la certificacion y el reconocimiento que avala a ésta como una empresa socialmente responsable se
aplique a todos los rubros que maneja y a todas las areas que administra.

El uso de estas estrategias le ha dado a City Express una certificacion en liderazgo en energia y
diseio ambiental, lo que la convierte en la primera empresa en México con este tipo de
reconocimientos. De esta manera, ha demostrado que esta a la altura de la competencia por el
ofrecimiento de servicios de calidad, en los cuales el cliente siempre es tratado como se merece y sus
expectativas se cumplen. También se ha posicionado como lider en hospedaje para ejecutivos de
negocios y se ha asumido como una de las mejores opciones entre tantas, ya que los precios son
competitivos y el concepto que conllevan el nombre y el servicio se apegan lo suficiente a lo que los
ejecutivos de negocios buscan.

La forma en que City Express ha llevado a otro nivel no s6lo el marketing, sino la aplicacion de las 7
P’s en servicios, ha mantenido al corporativo muy por encima de las expectativas de los clientes. Esta
cadena de hoteles aplica de manera satisfactoria la teoria, pues la inclusion de tres rubros mas al plan
de marketing le ha ayudado no solo a cubrir las expectativas de los clientes, sino atender también a un
mayor mercado y una segmentacion bien definida en aras de un mercado altamente competitivo. Como
se presentd en un inicio, la teoria de las 7 P’s se acota de manera satisfactoria al modelo del sector
hotelero, en especifico al sector de negocios y hospedaje, en el que City Express se ha posicionado
como una marca; de esta manera se acepta la hipétesis sefialada al inicio de la investigacion, la cual nos
permite deducir que la empresa aplica de manera satisfactoria cada uno de los rubros que compone

dicha teoria. Debido a que City Express ha sabido como manejar este plan de marketing, y lo mas
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importante, lo ha aplicado de forma exitosa, ello ha creado un ambiente de gran interés de nuevos
clientes potenciales que se fijan mas en los detalles que entrega City Express en comparacion con otros
hoteles, aunado a ello se presentan nuevas marcas de la organizacién que permiten el desarrollo de
nuevos productos y servicios. Asi, Hoteles City ha llevado su marca a otros mercados, tales como el
turistico, ofreciendo no solo hospedaje, sino un serie de complementos en fusién con otras empresa
comerciales para ofrecer una experiencia nueva en el ambito de viajar y no solo cuando se trata de
negocios.

La mercadotecnia y los planes sustentables son dos armas que esta empresa ha sabido usar muy
bien para presentar innovaciones amigable con el medio ambiente y una manera de reducir costos con
el fin de canalizarlos en areas de oportunidad que deben ser minuciosamente cuidadas al momento de
ofrecer este tipo de hospedaje. Ser sustentable y al mismo tiempo ofrecer soluciones en materia de
hospedaje y negocios crea un conjunto arménico en el que se generan cambios importantes para la
organizacion, no menos para los clientes.

Con base en el presente trabajo, se observa que City Express cumple con las expectativas de lo
que los consumidores necesitan y buscan, razén por la que apunta a un modelo de negocios rentable,
que crece exponencialmente y que, ademas de ofrecer habitaciones, brinda soluciones, experiencias y
una fuerte fidelizacién del cliente que ayuda a que sea reconocida como una firma que sabe atender lo
que aquél busca. EI marketing combinado con précticas sustentables genera grandes cambios al medio
ambiente; valerse de un plan de marketing en materia de servicios es lo que hace de la esencia de City
Express un abanico de posibilidades para los clientes, la cual no demerita la calidad y servicio. Si en
verdad se genera una integracion homogénea del servicio hacia la sustentabilidad, entonces la mayoria
de las empresas, o al menos el sector hotelero, podria ofrecer una serie de soluciones ante el impacto
ambiental que muchas veces el mismo genera de manera equivoca. Por ello la cadena hotelera es un
ejemplo claro de que al hacer un uso adecuado de las herramientas de marketing en el plan de las 7 P’s
mercadologicas se genera un modelo de negocios sustentable, rentable y creciente, en el que las
expectativas de los consumidores se cumplen y reconocen la marca como una de las mejores, incluso la
mejor en el mercado mexicano.

Ante la situacion de la empresa y su actual desarrollo de nuevos mercados y nuevos productos y
servicios, es de suma importancia considerar la aplicacion de teorias de mercadotecnia actualizadas,
con la finalidad de identificar las necesidades que crea el propio servicio e identificar si el servicio

como tal es aplicado de manera eficiente con la teoria mencionada.
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Los consumidores buscan una marca de calidad para interactuar con la misma; no sélo quieren
Ilenarse de anuncios ruidosos y spots de television poco convencionales. El publico es cambiante y, por
ende, la empresa debe actuar de la misma manera. Debe tener permanencia en el mercado elaborando
nuevos y mejores productos y servicios, los cuales involucren cada vez méas al consumidor para que
éste opte tanto por la marca como por la experiencia. Marcas como Samsung en el ambito de las
telecomunicaciones y entretenimiento buscan segmentar mercados cada vez mas exigentes; no
obstante, se crea un sesgo por parte del consumidor porque éste no quiere productos y servicios
posventa baratos, sino lo contrario: busca exclusividad y estatus.

De manera similar, City Express debe luchar por su permanencia en el mercado mediante la
aplicacion de métodos mercadoldgicos que atraigan mercados cada vez mas diversificados. Si opta por
uno solo, tarde o temprano la competencia también cubrird ese mercado, entonces los beneficios se
veran reducidos. Si bien la teoria antes descrita funciona bien con la marca, el servicio y los
consumidores, se debe tomar en cuenta que, si City Express quiere permanecer en el segmento y en el
mercado, tiene que innovar, y asi atraera al consumidor hacia nuevas experiencias y mayores
satisfacciones. De ahi que una nueva teoria empiece a desarrollarse y genere entre los competidores
innovaciones de productos y servicios para que los mercados, lejos de estar saturados de rivales,
ofrezcan nuevas oportunidades de negocio en el ambito de la hoteleria, turismo y descanso.

Las teorias de mercadotecnia se desarrollan y actualizan constantemente en busca de nuevas
maneras de innovar; para ello es necesario contar con un departamento de publicidad, desarrollo de
nuevos productos y servicios, junto con estrategias mercadoldgicas adecuadas al tiempo y espacio en
que se encuentra el mercado actual. Se trataria, entonces, de la teoria de las 10 P’s, en la que, ademas
de lo descrito anteriormente, se necesita encontrar el punto en el que la empresa obtenga su
permanencia en el mercado con la presentacion de mejores servicios, productos innovadores y
experiencias distintas con los consumidores; también se requiere dentro de ella una mayor penetracion
en los mercados que se considera abarcar, pues, si se busca permanencia, justo es que los nuevos
consumidores se sientan comodos con la marca. Asimismo, la empresa necesita de nuevos esquemas
peer to peer (P2P, 0 interaccion de persona a persona) que compartan la experiencia de una marca,
producto o servicios; requiere también que la promocion sea favorable de boca en boca. Asi nuevas
campafias de mercadotecnia, sea aplicando las 7 P’s o 10 P’s, dependerdn de la interaccion,

complementacion y actualizacion de las mismas atendiendo los complejo de los mercados actuales.
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