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Resumen

El sector servicios se ha constituido desde la puesta en vigencia, en el ano de 1999, de la
Ley de Zona Libre para la inversion turistica de la Peninsula de Paraguana, estado Falcon, en
una importante alternativa para generar fuentes de empleo y diversificar la economia de la re-
gion. En este contexto el presente estudio tiene por objeto analizar la mezcla de marketing uti-
lizada por las PYME’s del sector servicios turisticos establecidas en la region. La investigacion
se circunscribe dentro de la modalidad de tipo descriptivo, utilizaindose para la recoleccion de
informacion la técnica de la entrevista, aplicandose un cuestionario estructurado a los gerentes
de las unidades de analisis, interpretandose los resultados a través de estadistica descriptiva.
Los resultados obtenidos permiten inferir lo siguiente: estas empresas consideran que ofrecen
un servicio de muy buena calidad; se encuentran exentos de algunos impuestos por estar auto-
rizadas para operar bajo el régimen de zona libre, lo cual les permite fijar precios atractivos;
para darse a conocer utilizan la publicidad y colocan el servicio a través del canal simple de dis-
tribucion bajo la modalidad de venta directa. Se concluye que estas empresas deben crear y
mantener una posicion competitiva en el mercado porque en la medida en que se generen nue-
vas inversiones en el sector, los clientes evaluaran mas los atributos de la mezcla de marketing.

Palabras clave: Mezcla de marketing, pequenas y medianas empresas, sector servicios, zona
libre.
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Marketing in SAME on the Paraguana Peninsula

Abstract

Since the beginning of the Free Zone Law for tourist investment in Paraguana Peninsula,
Falcon State, the service sector has become an important source for the generation of
employment and the diversification of the economy of the region. In this contect, the objective
of the present study is to analyze the market mix used by SAME in the tourism service sector
established in the region. The research was descriptive, utilizing interviews and a structured
survey of managers of such businesses, interpreting the results with descritptive statistics. The
results obtained allow us to infer the following: The businesses in question consider that they
offer good quality services; they are free of payment for certain taxes since they are authorized
to operate in the free zone, and their prices are therefore more attractive, in order to promote
themselves they utilize publicity and offer services through a simple channel distribution
through direct sales. The conclusion is that these businesses should create and maintain a
competitive position in the market since by generating new investments in the sector, their

clients will give greater value to the market mix.

Key words: Market mix, small and medium sized businesses, service sector, free zone.

Introduccion

Segin plantea Lambin (1995:3), “El marketing es el pro-
ceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesida-
des y deseos de individuos y organizaciones, para la crea-
ciény el intercambio voluntario y competitivo de productos
y servicios generadores de utilidades”. De igual manera,
Pridey Ferrell (1997:7) exponen que “El marketing consiste
en actividades, tanto de individuos como de organizaciones,
encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de
un grupo de fuerzas externas dindmicas”.

Las definiciones de los autores evidencian en el con-
cepto de marketing elementos claves tales como: la satis-
faccion de necesidades, el intercambio y el producto. La
satisfaccion de las necesidades esta relacionada con brin-
darle al cliente lo que desee en funcion de sus gustosy pre-
ferencias, esta satisfaccion debe ser continuay adaptarse a
los cambios que se presenten por la motivacion y el com-
portamiento del consumidor. El intercambio se presenta
porque participan dos o0 mas personas, grupos u organiza-
cionesy cada parte pone algo de valor que la otra parte de-
sea tener, este proceso se da a través de los mecanismos de
ofertay demanda del mercado. El producto es el bien o ser-
vicio presente en el proceso de mercadeo, el cual contribu-

ye por un lado a la satisfaccion de necesidades de los clien-
tes y por otro lado, a la obtencion de beneficios o utilida-
des para la organizacion.

Abhora bien, para lograr la satisfaccion de las necesida-
des del consumidor es necesario crear y mantener una
mixtura de marketing, la cual esta integrada por cuatro va-
riables que influyen en las decisiones y actividades del
marketing, estas son: producto, precio, promocion y distri-
bucion. En tal sentido, se realizé la presente investigacion
la cual tuvo por objeto analizar la mezcla de mercadeo uti-
lizada por las PYME’s del sector servicios turisticos ubica-
das en la Peninsula de Paraguana.

Metodologia

El presente estudio se define seglin su método como
descriptivo, en virtud de que se pretende recolectar infor-
macion relacionada con la mezcla mercadotécnica que
utilizan las PYME “s del sector servicios turisticos ubica-
das en la Peninsula de Paraguana, para posicionarse en el
mercado objetivo.

Segtin plantea Méndez (2001:137) “El estudio descripti-
vo identifica caracteristicas del universo de investigacion,
sefiala formas de conducta y actitudes del universo investi-
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gado, establece comportamientos concretos, descubre y
comprueba la asociacion entre variables de investigacion”.

La poblacion esta constituida por las PYME’s del sec-
tor servicios turisticos, dedicadas a actividades de aloja-
miento, adscritas al Régimen Aduanero de Zona Libre,
ubicadas en la Peninsula de Paraguan4, utilizandose para
el estudio un censo poblacional, representado por un total
de dieciocho empresas.

Para la recoleccion de la informacion se utilizo la técni-
ca de la entrevista aplicandose un cuestionario estructura-
do que contribuyo al logro de los objetivos de la investiga-
cion, interpretandose los resultados a través de estadistica
descriptiva.

Resultados y Discusion

Lamezcla mercadotécnica de las PYME’s en estudio se
determind a través de los indicadores producto, precio,
promocion, y distribucién. A continuacion se presenta la
informacion con los resultados por cada indicador.

3.1. Producto

En relacion al producto, representado en este caso por
el servicio de alojamiento ofrecido por las PYME’s del
sector servicios turisticos, se obtuvo que el 45% de los ge-
rentes considera como muy buena la calidad del servicio
que prestan, en tanto que un 33% la considera excelente y
el 22% considera su calidad como buena (Tabla 1).

La calidad de un servicio esta representada por el valor
que percibe el cliente del servicio que recibe, en este caso
los gerentes de los hoteles consideran que ofrecen una
muy buena calidad. Al respecto plantea Lovelock (1997),
que debido a la naturaleza intangible y de multiples face-
tas de muchos servicios, puede resultar mas dificil evaluar
la calidad de un servicio que la calidad de un bien. Ante la
presencia de servicios similares es necesario entonces des-
tacar aspectos que no posee la competencia y hacerle ver
al cliente que beneficios obtiene con el servicio que se le
ofrece, esto se logrard a través de acciones cuyo norte sea
la calidad.

Enssintesis, los clientes son los mejores arbitros de la ca-
lidad, por lo tanto para atraerlos y mantenerlos hay que
brindarle un servicio mejor que el de los competidores, es
por ello que las organizaciones deben enfocarse a disenar
estrategias para incrementar el valor y esto se logra a tra-
vés del mejoramiento continuo de la calidad del servicio.

En referencia a la posicion en el mercado, €1 45% de los
gerentes de estas empresas considera que es muy buena,
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TABLA 1. Mezcla Mercadotécnica (Producto).

Indicador Resultados Fa %
Producto Excelente 6 33
(calidad del servicio)

Muy Buena 8 45

Buena 4 22

Total 18 100

Producto Excelente 3 16
(Posicion en el mercado)

Muy Buena 8 45

Buena 7 39

Total 18 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PYME’s del sector
servicios turisticos (2005).

mientras el 39% la califica como buena y sélo el 16% la
considera excelente (Tabla 1). Para alcanzar una adecuada
posicion en el mercado las empresas deben concentrarse
en la satisfaccion oportuna de las necesidades y deseos de
los clientes y esto se logra a través de una conveniente ges-
tion de marketing, por lo tanto las PYME’s del sector tu-
ristico dedicadas a actividades de alojamiento deben
adoptar el concepto de mercadeo de sus servicios, para lo-
grar una mejor posicion en el mercado objetivo.

Otro aspecto a considerar para brindar un servicio de
calidad es el conocimiento de la opinion de los clientes
acerca de este, al respecto el 94% de los gerentes indico
conocer dicha opinion. De igual manera, el 72% tiene in-
formacion de la participacion de su empresa en el merca-
do (Tabla 2).

Las empresas dedicadas a la prestacion de servicios,
dentro de las cuales estan las de alojamiento, deben creary
mantener una posicion competitiva en el mercado, esto se
puede lograr a través de la diferenciaciony del ofrecimien-
to de un servicio de mayor calidad.

De acuerdo con Kotler (1996), las empresas de servi-
cios se enfrentan a algunas tareas por realizar, entre las
cuales se destacan el incrementar su diferenciacion compe-
titiva, a través de la inclusion de caracteristicas innovado-
ras, para distinguir su oferta de los competidores, es decir,
agregar al servicio primario caracteristicas secundarias no
esperadas por el cliente. De igual manera, se puede dife-
renciar la entrega del servicio a través de: gente capaz y
confiable en el trato con el cliente, un ambiente fisico su-
perior en el lugar en que se presta el servicio o a través de
un proceso de entrega superior.
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TABLA 2. Mezcla Mercadotécnica (Producto).
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Indicador Resultados Si No Total
Fa % Fa % Fa %
Producto  Conocen la opinion de sus clientes 17 94 1 6 18 100
acerca del servicio que presta
Conocen la participacion de su 13 72 5 28 18 100

empresa en el mercado

Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PyME’s del sector servicios turisticos (2005).

Otra actividad por realizar es ofrecer constantemente
un servicio de mayor calidad que sus competidores, para
ello es necesario cumplir o exceder las expectativas de cali-
dad de servicio de los cliente meta. Estas expectativas se
forman por experiencias pasadas, publicidad de voz en voz
y publicidad de la empresa de servicio.

3.2. Precio

En la Tabla 3 se muestran las cargas tributarias de las
PYME’s objeto de estudio, observandose que el 83% ma-
nifesto ser contribuyente del ISLR, al igual que del Regis-
tro Nacional de Turismo (RTN). E1 94% indic6 estar exen-
to del impuesto al valor agregado (IVA) y el 44% esta
exento de impuestos aduanales.

Es importante destacar que estas empresas al estar re-
gistradas en el régimen especial aduanero de Zona Libre
gozan del beneficio de exencion del impuesto al valor
agregado (IVA) y de los impuestos aduanales correspon-
dientes por los bienes necesarios para la prestacion de ser-
vicios turisticos, procedentes del exterior u otros territo-
rios aduaneros. Este hecho contribuye a reducir los costos
de las empresas, lo cual permite fijar precios méas atracti-
vos al segmento del mercado.

En este orden de ideas, los gerentes indicaron en un
55% que sus precios son mas bajos en relacién con los de la
competencia, mientras que un 39% sefialé que son relati-
vamente iguales y s6lo el 6% considera que ofrecen pre-
cios mas altos (Tabla 4).

En referencia a la forma de pago ofrecida a los clientes,
el 83% admite la modalidad de contado y crédito, mien-
tras que el 17% solo acepta pagos al contado (Tabla 4). Es
de hacer notar que el precio es un elemento que debe esta-
blecerse de acuerdo con las otras variables de la mezcla de
mercadotecniay con el segmento del mercado en el cual se
quiere posicionar el servicio, por lo que debe estar en con-
sonancia con los requerimientos del mercado.

3.3. Promocion

Enla Tabla 5 se muestra que el 61% de las PYME’s ob-
jeto de estudio emplean medios promocionales para dar a
conocer el servicio que ofrecen, utilizando en un 50% la
publicidad y en un 11% las ventas personales (Tabla 6).

En correspondencia con lo planteado, Kotler (1996) ex-
pone que la publicidad es una forma de promocion de ideas,
bienes o servicios, por un patrocinador identificado; en tan-
to que la venta personal consiste en la presentacion del ser-
vicio a través de una conversacion con uno o mas posibles
compradores, con el propdsito de realizar la venta.

En referencia a los medios para promocionarse se ob-
tuvo que el 21% de las empresas utiliza revistas turisticas,
el 11% hace uso de la prensa local, en tanto que otro 11%
emplea la radio. Sélo el 6% se promociona en prensa na-
cionaly otro 6% lo hace a través de medios electrénicos, al
igual que los que utilizan las vallas (Tabla 6).

Con respecto a la actividad de promociones de ventas a
través de descuento, bonificaciones o premios por tempo-
rada, las empresas de servicios objeto de estudio coinciden
en un 49% en que nunca o casi nunca lo ofrecen, un 34%
indica que lo realiza de manera eventual (algunas veces o
casi siempre). S6lo el 17% senald realizar estas promocio-
nes durante todo el ano (Tabla 6).

Como se puede apreciar las PYME’s del sector servi-
cios utilizan medios promocionales para darse a conocer,
empleando principalmente la publicidad a través de me-
dios como las revistas turisticas, en las cuales se dan a co-
nocer conjuntamente con las empresas del sector comer-
cio ubicadas en la Zona Libre de la Peninsula de Paragua-
na.

Es importante destacar que los medios electrénicos son
muy poco empleados por estas empresas para su promocion,
siendo este un medio a través del cual se logra una mayor co-
bertura del mercado nacional e internacional. La falta de tec-
nologia es una dificultad que ha enfrentado la pequenay me-
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TABLA 3. Mezcla Mercadotécnica (Precio).
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Indicador Resultados S/N Si No Total
Fa % Fa % Fa % Fa %
Impuestos de los ISLR 2 11 1 6 15 83 18 100
cuales esta exento
IVA 1 6 17 94 0 - 18 100
Impuestos aduanales 3 17 8 44 7 39 18 100
RTN (1%) 2 11 1 6 15 83 18 100
Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PYME’s del sector servicios turisticos (2005).
TABLA 4. Mezcla Mercadotécnica (Precio).
Indicador Resultados Fa %
Precios que ofrece en relacién con la competencia Mas altos 1 6
Relativamente iguales 7 39
Mas bajos 10 55
Total 18 100
Forma de pago que ofrece a sus clientes Contado 3 17
Contado y crédito 15 83
Total 18 100
Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PYME’s del sector servicios turisticos (2005).
TABLA 5. Mezcla Mercadotécenica (Promocion).
Indicador Resultados Si No Total
Fa % Fa Fa %
Promocién Utiliza medios promocionales 11 61 7 39 18 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PYME’s del sector servicios turisticos (2005).

diana empresa, sin embargo estas deben incorporarlaenla
medida que deseen superar sus niveles de competitividad.

3.4. Distribucion

Los canales de distribucion a través de los cuales se co-
locan los servicios turisticos en el mercado se muestran en
la Tabla 7, en la cual se aprecia que un 88% de las empresas
utiliza la venta directa, un 6% emplea como canal las agen-
cias de viajes y otro 6% los promotores turisticos.

La seleccion adecuada del canal de distribucion para
los servicios debe realizarse teniendo en cuenta las carac-
teristicas particulares de los mismos, entre las cuales cabe
mencionar: laintangibilidad, heterogeneidad, caracter pe-
recedero y simultaneidad de la produccion y el consumo.

La intangibilidad esta relacionada con el hecho de que
el servicio no puede palparse a través de los sentidos antes
de adquirirlo, por otro lado, existen servicios que son in-
tangibles puros, entre los cuales se encuentran los servi-
cios turisticos, los cuales son objeto del presente estudio.
La heterogeneidad se presenta porque no hay estandariza-
cién de produccion en los servicios, es decir cada servicio
prestado puede ser diferente a otro. El cardcter perecedero
se da puesto que los servicios no se pueden almacenar y
hay que decidir el nivel de capacidad que debe estar dispo-
nible para salirle adelante a la demanda fluctuante. La si-
multaneidad de la produccion y el consumo se presenta con
frecuencia, por lo que los servicios no se pueden separar
de la persona que los presta. A diferencia de los bienes, los
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TABLA 6. Mezcla Mercadotécnica (Promocion).
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Indicador Resultados Fa %
Tipo de promocioén No aplica 7 39
Publicidad 9 50
Ventas personales 2 11
Total 18 100
Medios de promocion No aplica 7 39
Prensa local 2 11
Prensa nacional 1 6
Radio 2 11
Revista turistica 4 21
Correo electrdnico y pagina web 1 6
Vallas 1 6
Total 18 100
Ofrece descuentos bonificaciones o premios Siempre 3 17
Casi siempre 3 17
Algunas veces 3 17
Casi nunca 2 11
Nunca 7 38
Total 18 100
Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PYME’s del sector servicios turisticos (2005).
TABLA 7. Mezcla Mercadotécenica (Distribucion).
Indicador Resultados Fa %
Canales de Distribucion Venta directa 16 88
Agencias de viajes 1 6
Promotores turisticos 1 6
Total 18 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los gerentes de las PyME’s del sector servicios turisticos (2005).

cuales son producidos, vendidos y consumidos los servi-
cios se venden y luego se producen y consumen.

En atencion a lo expuesto, el canal mas adecuado para
la colocacion de un servicio es el canal simple de distribu-
cién (productor-consumidor). En el caso de las PYME’s
objeto de estudio se evidencia la utilizacion del canal sim-
ple bajo la modalidad de venta directa.

Consideraciones Finales

Una vez discutidos los resultados obtenidos en la inves-
tigacion se presentan las siguientes conclusiones:

Los gerentes de las PYME’s del sector en estudio consi-
deran el servicio de alojamiento que ofrecen de buena ca-
lidad, calificando su posicién en el mercado de muy buena,
ademas de tener conocimiento de la opinion de los clien-
tes acerca del servicio. Sin embargo, estas empresas deben
crear y mantener una posicion competitiva en el mercado,
esto se puede lograr a través de la diferenciaciony del ofre-
cimiento de un servicio de mayor calidad.

Las PYME’s objeto de estudio, son contribuyentes del
ISLR, al igual que del Registro Nacional de Turismo
(RTN), estando exentas del impuesto al valor agregado
(IVA)yde los impuestos aduanales. Al respecto, €s impor-
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tante resaltar que estas empresas, al estar registradas en el
Régimen Especial Aduanero de Zona Libre, gozan del
beneficio de exencion del impuesto al valor agregado
(IVA) y de los impuestos aduanales correspondientes por
los bienes necesarios para la prestacion de servicios turisti-
cos, procedentes del exterior u otros territorios aduane-
ros. Este hecho contribuye a reducir los costos de las em-
presas, lo cual permite fijar precios mas atractivos al seg-
mento del mercado.

Para dar a conocer el servicio de alojamiento, estas em-
presas utilizan principalmente la publicidad a través de
medios como revistas turisticas, en las cuales se dan a co-
nocer conjuntamente con las empresas del sector comer-
cio ubicadas en la Zona Libre de la Peninsula de Paragua-
na; ademas emplean la prensa local yla radio. Es necesario
tener en cuenta que el grupo de clientes de las PYME’s
provienen principalmente de otros estados del pais, por 1o
que sus esfuerzos de mercadotecnia deben estar dirigidos
hacia estos.

El canal de distribucion a través del cual se colocan los
servicios turisticos en el mercado es el canal simple de dis-
tribucion (productor-consumidor), bajo la modalidad de
venta directa. La seleccion adecuada del canal de distribu-
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cion para los servicios debe realizarse teniendo en cuenta
las caracteristicas particulares de los mismos, entre las
cuales cabe mencionar: la intangibilidad, heterogeneidad,
caracter perecedero y simultaneidad de la producciony el
consumo.

Finalmente, estas empresas deben contar con departa-
mentos o comités estratégicos dedicados al mercadeo de
los servicios que ofrecen, puesto que corren el riesgo de
ser desplazadas por nuevas inversiones hoteleras que sean
atraidas por los incentivos fiscales establecidos en la ley de
zona libre.
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