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INTRODUCCION

La actual revolucion del conocimiento que a traido la “tercer ola” (Alvin Toffler), de
cambios sociales, técnicos y econdémicos, esta forzando a las empresas contratar un

recurso humano capaz de dar respuesta a las nuevas exigencias de hacer negocio.

Razén por la cual, cada dia exigen de sus profesionales nuevos conocimientos que le
permitan actualizarse en las areas que desempefian y prepararse como ser humano

integros, comprometidos a generar cambios en su empresa.

Esta necesidad ha sido retomada por diversas instituciones educativas del pais
ofreciendo estudios de Maestrias a profesionales interesados en prepararse

constantemente para poder competir en este entorno.

La oferta de estudios de Postgrado, es amplia en el mercado nacional e internacional; por
consiguiente, para competir en este rubro, las organizaciones desarrollan estrategias de
Mercadeo y las orientan hacia las oportunidades econémicas y a la vez que ofrezcan un
potencial de crecimiento y rentabilidad; asi como satisfaciendo las necesidades de sus

clientes.

En este contexto se moviliza la Direccidon de Maestrias de la Universidad Tecnoldgica de
El Salvador, que con sus quince afios de experiencia, busca mantener e incrementar su

mercado cautivo y potencial, a través de las diferentes Maestrias que ofrece.



Para lograrlo necesita de estrategias de mercadeo acorde al entorno del mercado y a los
objetivos de la organizacion, pretendiendo asi competir y diferenciarse de las otras
instituciones que ofrecen este servicio; por tal motivo en el presente trabajo se muestra

una estructura logica, ordenada en tres capitulos que a continuacién se resumen:

El capitulo I, titulado “Estrategias de Mercadeo para mejorar la competitividad en la
Direccion de Maestrias de la Universidad Tecnolodgica de El Salvador”, ubica al lector
en un contexto tedrico-conceptual de la problematica planteada; considerando un marco
historico y situacion actual de la Universidad Tecnoldgica, asi como también de la
Direccion de Maestria de la misma Universidad, un marco conceptual de estrategias,
mercadeo de servicios y competitividad; se escriben generalidades de mercadeo de
servicios y de la mezcla, asi como también un marco normativo y aspectos legales que

regulan la educacién superior universitaria.

En el capitulo II, titulado “Investigacion de campo para el disefio de estrategias de
mercadeo para mejorar la competitividad en la direccion de Maestrias de la Universidad
Tecnologia de El Salvador “, se describe la metodologia utilizada para la investigacion
de campo que permitio recopilar, revisar, codificar, tabular y hacer interpretaciones de
los datos obtenidos de los estudiantes de Maestrias, Graduados, Director y Catedraticos
de la Direccion de Maestrias, todos de la Universidad tecnoldgica de El Salvador, para
determinar las estrategias de mercadeo idoneas acorde a las exigencias actuales en el

mercado de servicios de educacidn superior.



Capitulo III, titulado “ Propuesta de estrategias de mercadeo para mejorar la
competitividad de la Direccion de Maestrias de la Universidad Tecnoldgica de El
Salvador”, comprende la descripcion de un analisis DAFO, mediante la descripcion de
sus variables internas y externas, asi como también los objetivos planteados para la
propuesta, una justificacion de la misma y el desarrollo de cada una de las estrategia
planteadas con sus tacticas mecanismos de control y el respectivo presupuesto de cada

una de ellas.

Finalmente, se agrega la bibliografia consultada, los respectivos anexos, en los cuales se
incluyen los modelos de cuestionarios utilizados en las investigacion de campo, las
entrevistas realizadas al director y catedraticos de la direccion de maestrias, asi como
también un gréafico con la participacion de mercado de las universidades que imparten

estudios de maestrias en El Salvador.



CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE REFERENCIA PARA
ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA MEJORAR LA
COMPETITIVIDAD DE LA DIRECCION DE MAESTRIA DE LA
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE
EL SALVADOR.

1. Antecedentes y Situacion Actual de la Universidad Tecnoldgica de El

Salvador y de la Direccion de Maestrias.

1.1. Universidad Tecnologica de El Salvador.

Antecedentes

En 1979, la convulsion social en EI Salvador anunciaba el conflicto bélico.
Fue en ese mismo afio que un grupo de empresarios salvadorefios
decidieron fundar el Instituto Tecnoldgico de Comercio y Administracion
de Empresas (ITCAE) cuyos cimientos consolidarian la existencia de lo que
hoy es la Universidad Tecnolégica. El ITCAE, fue constituido con la
finalidad de fomentar la creacion y expansion de los servicios de Educacion
Media, Tecnoldgica y Superior, mediante las carreras de Técnicos en
Administracion de Empresas, Mercadeo, Contaduria Pablica, Seguros y en
Secretariado Superior, con una poblacion estimada de 240 alumnos. El
instituto inicia sus actividades académicas el 10 de agosto de 1979.

Posteriormente el consejo de directores del ITCAE decidid, en efecto,



fundar la Universidad Tecnoldgica con tres facultades:  Ciencias

Econdmicas, Ingenieria y Arquitectura y Ciencias y Humanidades.!

Inmediatamente después de la transicion ITCAE-UTEC, y cubiertos los
requisitos de la Ley de Universidades Privadas de EI Salvador, la
Universidad Tecnolégica obtuvo la autorizacion del Ministerio de
Educacién para iniciar sus actividades docentes, mediante el Acuerdo
Ejecutivo N° 1066 del 26 de marzo de 1981 y la del Ministerio del Interior
por Acuerdo Ejecutivo N° 451 del 20 de mayo del mismo afio. Los
estatutos para la obtencion de la personeria juridica fueron publicados en el
Diario Oficial N° 108, Tomo 171, del 12 de junio de 1981.2

A partir de ahi, y a pesar de lo adverso de la guerra civil en pleno
desarrollo, la Universidad Tecnoldgica fue creciendo en forma y contenido,
como una opcion académica y diferente. Carreras cortas con salidas
laterales, innovador sistema circular, personal docente calificado, cuotas
moderadas, horarios favorables, eficiencia integral y proyeccion
humanistica, fueron entre otras, las caracteristicas sobresalientes que
entonces, como ahora, distinguen a la UTEC, en esa ruta y accionar

constante hacia la excelencia académica.

Al comienzo de la década de los 90s la UTEC también sigue y marcha

confiada hacia la superacion, manifestada en un crecimiento de forma y

! Verodnica Lopez y otras “El perfil del Profesional en Mercadotecnia” Trabajo de Grad. Fe/01 pag 10.
2 Verodnica Lopez y otras “El perfil del Profesional en Mercadotecnia” Trabajo de Grad. Fe/01 pag 10
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fondo. De forma, crece el nimero de estudiantes cada dia y, a la par, crece
también su desarrollo fisico: nuevos edificios y remodelacion y ampliacion
de los existentes; y de fondo, la bldsqueda de la excelencia académica se
toma en el mas importante y prioritario objetivo de la Universidad. En
1995, la UTEC realizo investigaciones de campo con el fin de actualizar,
adecuar y mejorar los planes de estudio de las diferentes carreras que
ofrecia, con la vision de realizar esta actividad cada cinco afios. En
noviembre de 1997, fueron publicados en el Diario Oficial los nuevos
Estatutos de la UTEC que derogaron los aprobados en 1981, adecuados
conforme a lo prescrito en la Ley de Educacion Superior. A la fecha la
UTEC cuenta con dieciocho mil novecientos sesenta y un estudiantes.
Entre sus post-grados, cuenta con cinco maestrias. Actualmente las
facultades que posee la Universidad Tecnoldgica son: Ciencias
Economicas; Ingenieria y Arquitectura; Humanidades y Ciencias

Naturales; Jurisprudencia y Ciencias Sociales.

Considerando que en la actualidad las alianzas estratégicas son factores
claves para lograr el desarrollo de las instituciones modernas, la UTEC ha
firmado convenios con prestigiosas universidades. En areas especificas de
interés, para alcanzar el desarrollo de cada institucion educativa y brindar
beneficios a la comunidad universitaria. Por lo cual, pertenece a la
Asociacion de Universidades Privadas de Centroamérica ( AUPRICA), a la
Asociacion de Universidades Privadas de El Salvador (AUPRIDES), y es



miembro fundador de la Red Latinoamericana de Cooperacion
Universitaria creada en Argentina.®

AUPRIDES

Es la Asociacion de Universidades Privadas de El Salvador, nace con el fin
de contribuir a la formacion de profesionales altamente capacitados en las
distintas areas profesionales, con elevados valores humanos y plenamente
identificados con el rumbo de la nacion. Orientada su actividad a la
formacién de agentes de cambio, capaces de superar los desafios del
presente y de enfrentar los retos del futuro. Desde su fundacion, ha
mantenido una posicion indeclinable para que la Educacion sea un derecho

vigente y accesibles para todos los salvadorefios.

AUPRICA

Es la Asociacion de Universidades Privadas de Centroamérica, en su
quehacer tiene como finalidad velar por la debida acreditacion de las
Universidades que se adscriben a ella; asi como del cumplimiento de los
objetivos academicos Yy docentes; auxiliado con expertos de la Asociacion
de Universidades Independientes de Estados Unidos (CIP). Es de hacer
mencion que las universidades miembros de Auprides también son

miembros de la Auprica.

% Veronica Lopez y otras “El perfil del Profesional en Mercadotecnia” Trabajo de Grad. Fe/01 pag 12
4



RED LATINOAMERICANA DE COOPERACION UNIVERSITARIA
La Red Latinoamericana de Cooperacion Universitaria, bajo la forma
juridica de fundacidn, nace en la Universidad de Belgrado, en Buenos Aires
Argentina en abril de 1997.

Este proyecto de colaboracion interuniversitaria, surge por voluntad de un
grupo de universidades privadas de la region, deseosas de aunar esfuerzos
para optimizar medios y posibilitar una eficiente y dinamica cooperacion de

sus recursos humanos y técnicos.

La Red Latinoamericana de Cooperacion Universitaria, entre algunos de sus
objetivos principales se pueden mencionar: promover la integracion
latinoamericana, reconocer y defender los principios de la libertad de
ensefianza, promover la excelencia académica, acrecentar los vinculos con
los diferentes sectores de la comunidad y profundizar la relacion
universidad empresa. Ademas, dentro de sus areas de trabajo se pueden
mencionar como las principales, la acreditacion institucional y por
programas el desarrollo y relaciones institucionales y las nuevas tecnologias

para la educacion.

Situacion Actual

La Universidad Tecnoldgica es ahora un centro de capacitacion, un centro
de investigacion y un centro cultural de proyeccién social. Ya que esta
enfocada en educar a sus alumnos con los modernos conocimientos

cientificos y tecnologicos con el fin de que el estudiante adquiera las



habilidades y destrezas que requieren una ensefianza de primer nivel. Las
diferentes disciplinas educativas que se ofrecen son sometidas a rigurosos
examenes del método cientifico para investigar sus causas, definir sus
Procesos y prever sus consecuencias, asi como también cuenta con docentes
de alto conocimiento pedagogico para que den lo mejor de si a sus

estudiantes.

La Universidad Tecnoldgica de El Salvador, ha crecido y se ha desarrollado
gracias a una labor continua de sus directivos, docentes, y funcionarios, que
juntos buscan la excelencia académica para formar profesionales integros
en su comportamiento y competentes en su desempefio profesional, eficaces
en su labor productiva, solidarios en su labor social, responsables en su

condicién ciudadana y protectores de su medio ambiente.

Actualmente la Universidad Tecnoldgica ofrece dentro de sus servicios
educativos las siguientes carreras:*

e Facultad de Humanidades y Ciencias Naturales
o Licenciatura en Antropologia
o Licenciatura de en Arqueologia
o Licenciatura en Historia
o Licenciatura en Idioma Ingles

o Licenciatura en Psicologia

4 Catalogo Académico 2000, Universidad Tecnoldgica de El Salvador Pag 11-83
6



o Licenciatura en Relaciones Publicas y Comunicaciones

o Técnico en Periodismo

e Facultad de Ciencias Economicas “Lic. Benjamin Cafnas”
o Licenciado en Administracion de Empresas
o Licenciado en Contaduria Publica
o Licenciatura en Informatica
o Licenciatura en Mercadotecnia

o Técnico en Mercadotecnia

e Facultado de Ingenieria
o Ingenieria Industrial

o Ingenieria en Sistemas y computacion

e Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales “Dr. José Maria Méndez”

o Licenciatura en Ciencias Juridicas

La Universidad Tecnologica de El Salvador, muy conciente del papel que
juega en la educacion y en el desarrollo del pais, ofrece ademas por medio

de la Direcciéon de Extension Cultural, planes de estudios dirigidos a



diversos sectores productivos del pais, diferentes Diplomados® innovadores

que responden a las demandas especificas tales como:

o Diplomado Superior en Mercadeo

o Diplomado Superior de Recursos Humanos

o Diplomado Superior en Asistencia de Gerencia

o Diplomado Superior en Idioma Ingles

o Diplomado Superior de Micro y Pequefia Empresa

o Diplomado Superior en Contabilidad y Finanzas

o Diplomado Superior en Administracion Hotelera y Turismo

o Diplomado Superior en Produccion de Programas de Television
o Diplomado Superior en Seguros

o Diplomado Superior en Administracion Municipal

Se ofrecen también cursos libres® como los siguientes:
o Windows 98

o Office 98

o Internet

5 Catalogo Académico 2000, Universidad Tecnoldgica de El Salvador Pag 88-162
6 Catalogo Académico 2000, Universidad Tecnoldgica de El Salvador Direccién de Extension Cultural
Pag 207



o Visual Basic

o Motivacion y Autoestima

Ademas, la Universidad Tecnoldgica de El Salvador ha diversificado la
oferta de Educacién teniendo Educacion Especializada en Post-grados,
conocida como la Direccidn de Maestrias, ésta con el Fin de ofrecerles a sus
estudiantes la oportunidad de tener una Educacion continua de
especializacién en las areas mas demandadas actualmente, siempre dentro
de su campus universitario contando con su area especializada, dentro de las
maestrias’ que se ofrecen estan:

o Maestria en Administracion de Empresas
o Maestria en Finanzas
o Maestria en Mercadeo

o Maestria en Educaciéon Universitaria.

La Universidad Tecnolodgica de El Salvador, se empefia cada dia en mejorar
y ampliar sus espacios fisicos, con el fin de proporcionar al estudiante
instalaciones adecuadas que faciliten su formacion profesional y de
esparcimiento, por lo que la Universidad Tecnoldgica de El Salvador se ha
preocupado de proporcionar a sus estudiantes areas académicas y de

servicio social tales como:

" Catalogo Académico 2000, Universidad Tecnoldgica de El Salvador Direccién de Maestrias Pag 172-
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Biblioteca, Clinica Meédica, Clinica Psicoldgica, Socorro Juridico,
Laboratorios de Television y Radio, de Idiomas, Informatica, Fotografia,
Centro de Copias, Libreria, Cdmara Gessel, Orientacion Estudiantil, entre

otros.

Al mismo tiempo la Universidad Tecnologica de EI Salvador esta
consciente de los nuevos retos y oportunidades en el mercado educacional,
teniendo como fin convertirla en una Universidad de respeto y de prestigio,
y se ha preocupado por construir su propio campus universitario que reuna
todas las condiciones fisicas para albergar a toda aquella persona que desee
continuar sus estudios superiores. (ver anexo 5)
1.2 Direccion de Maestrias.
Antecedentes.
El aparecimiento de estudios de post-grados se inicia con dependencia de la Facultad de

Economia en julio de 1986, con la apertura de la Maestria en Administracion Financiera

(1986-1987).

Los Estudios de post-grado, de la Direccion de Maestria de la Universidad Tecnoldgica
de El Salvador, inicia con 20 alumnos y en 1993, alcanza 368, impartiendo las siguientes
Maestrias: Administracion de Empresas, Administracion Financiera, Educacion y

Administracion Universitaria, Ciencias Politicas y Administracion Publica, Diplomacia
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y Relaciones Internacionales, Derecho Empresarial, Justicia Penal y Comercializacion

de Productos Agropecuarios®

Anteriormente su estructura organizativa poseia un equipo de Direccion y Planificacion
Estratégica. Dentro de las personas que han fungido como Directores de la Direccion de
Maestrias podemos mencionar a: Lic. Rafal Rodriguez Loucel, Lic. Salvador Rosales,
Lic. Carlos Reynaldo Lopez Nuila, Dr. Carlos Hernandez Moreira y el Ing. Francisco
Armando Zepeda, quién actualmente desempefia dicho cargo. En la actualidad se cuenta
con un panel de docentes quienes desarrollan el proceso de ensefianza y aprendizaje, en

cada uno de los modulos de estudios de maestrias.

Estas se establecieron para apoyar y ampliar la catedra post-universitaria,
proporcionando mejores condiciones que permitan a los profesionales, investigadores,
catedraticos universitarios, dirigentes, empresarios, etc., reflexionar y estudiar
criticamente las condiciones de crisis nacional, social y laboral en las cuales se

encontraba.

Considerando lo anterior, la Direccién de Maestrias de la Universidad Tecnoldgica de
El Salvador, responde a la necesidad de muchos profesionales que desean continuar sus

estudios de Post-grados y que no encuentren un lugar para tal fin.

8 Andino Ponce y otros “Sistema de Mercadeo para la Direccion de Maestrias para la Universidad
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Puntualmente los objetivos de las Maestrias de la Universidad Tecnoldgica, segun él
catalogo de normas para los cursos de Maestrias son los siguientes:

“ Formar lideres de alta capacidad técnica y fuerte decision ejecutiva para contribuir al
desarrollo politico, econdmico y social del pais”

“ Fomentar el estudio de temas de interés profesional y humano; identificando sus
causas, examinando su dinamica y planteando las soluciones posibles y adecuadas, todo

ello en un ambiente que permita el anélisis objetivo y el debate abierto™®

Es necesario mencionar que la mision de la Direccion de Maestria de la Universidad
Tecnologica de El Salvador es:

“Formar integralmente a través de las funciones de ensefianza, investigacion y
proyeccion social, competentes profesionales comprometidos con el desarrollo humano

y el destino de El Salvador”.

Situacion Actual

Actualmente son pocas las universidades que ofrecen la Maestria en Educacion
Superior, entre estas estan: la Universidad Evangélica, Universidad José Matias
Delgado, Universidad Francisco Gavidia, Universidad de EIl Salvador, Universidad

Centroamérica UCA, y Universidad Tecnoldgica de El Salvador.

Tecnologica de El Salvador” Trabajo Grad. Nov/94 Pag 15.
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Esto indica que aproximadamente 27 universidades que existen en El Salvador, solo 6
ofrecen estudios de Post-Grado para el area de Educacion Superior, dentro de estas 6,
solamente la Universidad Tecnoldgica hace honor como meta estratégica formar a nivel
de Post-Grado a todo su personal docente, y ademas la Universidad Tecnoldgica es la
unica que ofrece el estudio de maestria como prestacion para su personal docente a

través de becas.

El proceso de instruccién y formacion integral es importante cuando se quiere una
especializacion y profesionalizacion en cualquier rama de las ciencias ya sea a nivel de

Licenciatura, Maestria o Doctorado.

Dentro del proceso de formacion de Maestrias en cualquier area puede ser mas efectiva
y fructifera si en ella se utilizan experiencias practicas que vendrdn a ser mas

expositivas, vivenciales, técnicas de discusion y reflexion.

® Universidad Tecnolégica, Catalogo Normas para los Cursos de Maestrias Edicion UTEC 93
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La Direccién de Maestria depende de una estructura organizativa asi:

EE

Lo primero del organigrama que se debe aclarar para llegar a la situacion actual de la

Direccion de Maestrias, es el proceso de cambios estructurales y administrativos que
estd ha tenido después de su fundacion en 1986, ya que en ese afio funcionaba en el
antiguo edificio de Omnimotores, fue en 1997 que cambio totalmente su infraestructura
y su traslado al campus Universitario de la Tecnoldgica, ubicada sobre la Calle Arce,
que es donde actualmente esta, asi como también cambié a su director siendo
actualmente el Ing. Franciscos Armando Zepeda, quien ha llegado a realizar una nueva

estructuracion interna en 3 areas principales que son:

e La Estructura Financiera



e La Estructura Académica

e La Estructura Administrativa

La estructura financiera se ha referido basicamente en la implementacion de talonarios
de pago de las cuotas mensuales que cada estudiante debe realizar, estos talonarios son
entregados a cada estudiante, esto permite llevar un control adecuado tanto para la

Direccion de Maestria como para el estudiante.

La Direccion de Maestrias depende de un presupuesto asignado mensual de la
universidad Tecnoldgica, ésta a la vez tiene su proyeccion propias del nimero de

estudiantes a inscribir en cada Maestria.

Estructura Académica: siendo las maestrias  carreras de perfeccionamiento y
actualizacién de conocimientos, por esto la parte académica es de vital importancia para
la direccion de objetivos, la estructuracion de planes de estudios que vayan acorde a la
realidad del momento y las exigencias de sus alumnos, en base a esto ha realizado un
calendario académico de trabajo para cada Maestria, con una programacion muy bien
estructurada desde el momento del ingreso (Enero 2001) hasta su graduacién (agosto
2003), este calendario incluye tiempo de evaluaciones, finalizacion de mddulos,

vacaciones y fecha de pagos (ver anexo 7).
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La Direccidon de Maestrias de la Universidad Tecnoldgica con su Director actual, Ing.

Zepedal®, ha estructurado un proceso nuevo e innovador como impartir y evaluar cada

una de las Maestrias este esta detallado de la siguiente manera:

Estructura del Perfil

e Proyecto Tematico

e Proyecto Investigativo

e Proyecto Préactico

o

o

Proyecto Tematico
Proyecto Investigativo
Proyecto Practico

Asistencia

50%
25%
15%
10%

100% de nota

Para el desarrollo de cada una de estas areas, existe ya una jornalizacion programada

para cada modulo donde se establecen las fechas para cada uno de los proyectos.

Ademés, la Direccion de Maestrias tiene actualmente un Staff de 8 catedraticos

altamente capacitados en su area con un curriculum amplio, en su practica y vivencial,

estos son centrados por asignatura a impartir y no son de planta. La Direccion de

Maestrias posee un Banco de datos de catedraticos que ésta considera aptos para ser

Ilamados en el momento que los necesitan.

10 Informacion proporcionada por Ing. Francisco Armando Zepeda, actual Director de Maestrias de la
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La Direccion de Maestria cuenta con un total 197 alumnos inscritos en sus diferentes

maestrias que imparten actualmente, distribuidos de la siguiente manera:

e Maestria en Mercadeo, cuenta con 40 profesionales inscritos ofreciendo
especializarse para ejercer cargos como: Gerente de Mercadeo, Promotor de
Proyectos de Mercadeo, Consultor y Asesor de Organismos Nacionales e
Internacionales, Coordinador de Estudios de Mercadeo y Docente Universitario

(previa capacitacion).

e Maestria en Administracion de Empresas, inscritos 63 profesionales, se
desempefiardn como: Gerente Empresarial, Analista de Procesos Administrativos,
Gerente Administrativo y de Produccién y Asesor en Operaciones a nivel Nacional e

Internacional.

e Maestria Administracion Financiera, 70 inscritos esta ofrece al profesional a optar
en cargos como: Gerente Financiero o Auditor de Empresas, Supervisor o Consultor

Financiero y Auditor en diferentes Entidades.

e Educacion Universitaria, inscritos 63 profesionales y puede desempefiarse como:
Asesor Pedagdgico, Docente a nivel Superior, Gestor de Educacion Superior y

Asistente en Revisiones Curriculares.

Universidad Tecnologica de El Salvador.
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Con la estructura implantada de ofrecer a los egresados de la Universidad Tecnoldgica
de EIl Salvador, el 50% de descuento, se supera el nivel de inscripcion este afio,

logrando 58.97% de estudiantes de la Universidad y el 41.03% estudiantes externos.

La Estructura Administrativa, esta formada con poco personal, capacitados para atender
la necesidad de sus alumnos en cuanto a proporcionar los recursos pedagdgicos que
necesiten los catedraticos y alumnos, asi como también el servicio de asistencia

inmediata a las instalaciones (aulas, biblioteca etc.)

El personal con el que cuenta la Direccion de Maestrias es el siguiente:
e 1 Director

e 1 Asistente del Director

e 1 Secretaria

e Personal de Servicios Varios

La Direccion de Maestrias tiene proyectado para el afio 2002 la apertura de 4 nuevas
maestrias con el fin de satisfacer la demanda que los profesionales tienen en la
especializacion de otras areas como son:?

e Maestria en Relaciones Publicas
e Maestria en Contaduria Publica
e Maestria en Comunicacion Empresarial

e Maestria en Psicologia Clinica.
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Asi como también espera en corto plazo hacer que las maestrias sean para sus alumnos
mas participativas en casos practicos que los lleve encaminados a resolver de forma
asentada sus obstaculos laborales, para lograr lo antes mencionado, la Direccion de

Maestrias pretende una estructura de perfil planteada de la siguiente manera:

e Un proyecto Tematico y 40%

e Un proyecto Investigativo —» 60%

e Un proyecto Practico /

La Direccion de Maestria estd realizando gestiones para incorporar en su staff de
catedraticos, a profesionales de Estados Unidos de Norte América y de la Universidad
de Salamanca de Espafia, con el fin de diversificar experiencias practicas y vivénciales
de profesionales extranjeros que compartan conocimientos actualizados a nivel

mundial .2

En nuestro pais existen diferentes instituciones que brindan educacion superior
especificamente en el area de Maestrias, entre las que podemos mencionar las siguientes
Universidades: Tecnoldgica de El Salvador, Centroamericana ( UCA ), José Matias
Delgado, Evangélica de El Salvador, Nacional de El Salvador y otras instituciones como

la Fundacién Empresarial para el Desarrollo Educativo (FEPADE).( Ver Anexos 10-11

11 Informacién proporcionada por Ing. Francisco Armando Zepeda, actual Director de Maestrias de la
Universidad Tecnolégica de El Salvador.
12 Informacion proporcionada por Ing. Francisco Armando Zepeda, actual Director de Maestrias de la
Universidad Tecnologica de El Salvador.
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cuadro comparativo con informacién individual de cada una de las instituciones

educativas antes mencionadas. )

2. Generalidades Sobre Estrategias

2.1. Antecedentes de las Estrategias

Podria asegurarse que la competencia existi6 mucho antes que la estrategia y que ésta
existe desde los inicios de la vida misma. A medida que las formas de vida fueron
evolucionando, cada nivel se fue convirtiendo en un recurso del siguiente nivel superior.
Cuando dos competidores se enfrentaban a muerte inevitablemente uno desplazaba al

otro y a la falta de una fuerza que equilibra solo uno de los competidores sobrevivia.

La estrategia en su forma més rudimentaria, probablemente tuvo sus inicios a partir de
cuando los seres humanos se agruparon para planear la captura de animales salvajes de
la época; algo imposible de lograr para solo uno de ellos. Sin embargo, esto esta lejos de
considerarse una verdadera estrategia; ya que la presa por si mismo no podria presentar

ninguna contra estrategia mas que su defensa instintiva.

La primera estrategia verdadera fue practicada seguramente cuando una tribu tratd de
aduefarse de la tierra de caza de otra tribu y ésta a su vez disefié nuevas estrategias para
defender lo que le pertenecia, o en su defecto para volver a capturar el territorio que le

habia sido arrebatado.
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2.2. Conceptos Basicos de Estrategias

La palabra estrategia, debe su origen al vocablo griego “STRATEGOS”, que significa

general y se puede interpretar como el arte de los generales.

El concepto de estrategia surgié relacionado con las operaciones militares, de hecho, los
elementos que dan valor a la estrategia estan presentes en las acciones bélicas. “La
formulacién de una estrategia competitiva consiste en relacionar una empresa con su
medio ambiente y comprende una accién ofensiva o defensiva para crear una posicién
defendible contra las cinco fuerzas competitivas, de las cuales cabe mencionar: amenaza
de nuevos competidores, rivalidad entre los competidores, poder de negociacion de los
proveedores, poder de negociacion de los compradores y amenaza de ingreso de
productos sustitutos, en el sector industrial en que esté presente y obtener asi un
rendimiento superior sobre la inversion de la empresa” (Porter, 1985).
“Las estrategias son medios alternos para alcanzar las metas corporativas”®
“Estrategia no es otra cosa mas que un plan de accion para maximizar las

fortalezas propias contra las fuerzas en pugna dentro del 4mbito del negocio™*

Para que una estrategia pueda existir es necesario el poder imaginarse y evaluar las
posibles consecuencias de los cursos opcionales de accion; pero la imaginacion y el

poder de razonamiento no son suficientes para disefiar una estrategia, también se hace

13 Hughes G. David, Universidad Carolina del Norte Mercadotecnia, Planeacion estratégica ADDISON-GUIESLEY
INBEROAMERICANA, Wilmintogn, Delaware , USA, 1987
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necesario el conocimiento de la competencia y de los posteriores efectos que

caracterizan a las acciones optativas.

2.3. Caracteristicas de las Estrategias

= La estrategia debe tener metas, politicas y objetivos congruentes, las politicas guian
el pensamiento en la toma de decisiones y aseguran que estos caigan dentro de
ciertos limitantes; las metas son los puntos concretos a los que desea llegar una
organizacion en un tiempo determinado; y los objetivos son los resultados deseados
por la organizacion.

= Debe centrar los recursos durante el proceso de formulacion de estrategias y debe
distinguirlos de los aspectos sin importancia. Una empresa debe mirarse asi misma
como una entidad total, analizar sus puntos fuertes y débiles en cada area funcional

= Debe ocuparse de sus problemas susceptibles de solucion teniendo en cuenta los
recursos Yy capacidades de la organizacién. Se debe revisar las estrategias con
regularidad, no menos de una vez al afio.

= Laestrategia debe ser capaz de producir los resultados que se esperan.

= Debe concentrarse en aquellos competidores que son rivales directos para estos.
2.4. Niveles de Estrategias

= Estrategia de Primer Nivel o de Negociacion: Es la que se desarrolla en los niveles

altos de una empresa, es decir a nivel de Junta Directiva o de la alta Gerencia. Y

14 kenichi Ohmae, LA MENTE DEL LESTRATEGA, El triunfo de los japoneses en el mundo de los negocios,
McGraw Hill, Interamicana de México, 1993
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consiste en establecer planes estratégicos generales para el logro de las metas y
objetivos de una organizacion.

= Estrategia de Segundo Nivel Funcional: son las que se encuentran vinculadas a las
areas funcionales o departamento que conforma una empresa, y estan encaminadas a
que a través de su integracion sé de cumplimiento a los objetivos generales de la

organizacion.

Entre los tipos de nivel de estrategia funcional se encuentran:
v" Desarrollo de mercado.
v" Desarrollo del producto
v" Diversificacion del conglomerado
v" Integracion hacia delante

v" Integracion hacia atras.

= Estrategia Corporativa: Son aquellas en donde hay varias empresas de diferente
naturaleza, bajo una misma administracion, en la cual hay que planear

interrelacionando o integrando las diferentes empresas.

2.5 Tipos de Estrategias de Marketing

La mercadotecnia tradicional considera una mezcla de estrategias clasificadas en cuatro

rubros:
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¢+ Precio

¢+ Producto

¢+ Promocidn
o Publicidad
o Comunicaciones
o Punto de Venta

«» Plaza — Distribucién

El anterior listado corresponde a la teoria de las “cuatro p”, clasificadas por Philip

Kotler, y forma parte de la corriente mas clasica de la Mercadotecnia.
La mercadotecnia moderna, considera también estrategias de relaciones publicas y de
servicio al cliente. La combinacidn de estos elementos con base en un objetivo y un

presupuesto, es realmente el ejercicio de la actividad mercadoldgica®®.

Concepto de Estrategias de Precio

La fijacion de precios ha sido tradicionalmente considerada como una variable del “yo
también” en el desarrollo de la estrategia de mercado.
Estratégicamente, la funcién de precio fue la de proveer un adecuado retorno sobre la

inversion. Por lo tanto, el gastado por el tiempo método de fijacion de precios costo y

Bwww.perspectiva.com.mx/varios/tips.htm
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mas y su version sofisticada, fijacion de precios/retorno sobre la inversion, han sido

histéricamente las bases para llegar a un precio.

De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijacion de precios, y que
fueron mencionados anteriormente, se pueden establecer dos métodos para la fijacion de
los precios de los servicios: precios basados en costos y precios orientados hacia el
mercado'®.

a) Precios basados en costos

1) Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad minima.
Los precios fijados por asociaciones industriales y profesionales
pertenecen a esta categoria. Si la entrada esta severamente restringida,
los precios se relacionaran méas con la capacidad y voluntad del
cliente para pagar y menos con los costos.

I Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la protecciéon del
consumidor fijando precios sobre una base costo mas un margen
modesto.

b) Precios orientados al mercado

1) Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando

la participacion en el mercado mediante una agresiva politica de

precios.

16 Gabor, A. Pricing Principles and Practice. Heineman Educational Books, Londres, 1980, Cap 10 ppl
168-176
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I1) Orientados al cliente: Precios establecidos en relacion con las actitudes
y comportamiento de los clientes. La calidad y los costos se pueden

variar para permanecer en armonia con los precios?’.

Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es adecuado para
todas las decisiones. Cada decision sobre precios debe tener en cuenta las
circunstancias existentes, costo, demanda, competencia, el servicio y sus

caracteristicas y la situacién en el mercado.
La fijacion de precios para servicios, como ocurre para bienes, sigue siendo en gran
parte una combinacion de buena gerencia, experiencia, ensayo Yy error, intuicion y

buena suerte.

Concepto de Estrategia de Producto

Las estrategias del producto sefialan las necesidades del mercado que pueden ser
servidas si se ofrecen diferentes productos o servicios.  Son las estrategias del
producto, relacionadas con las estrategias del mercado, las que eventualmente vienen a
dominar toda la estrategia y el espiritu de la compafiia, y las oportunidades y amenazas

son de acuerdo con estas estrategias vistas.

17 Gabor, A. Pricing Principles and Practice. Heineman Educational Books, Londres, 1980, Cap 10 ppl
168-176
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Las estrategias del producto tratan con asuntos tales como numero y diversidad de

productos, innovaciones en el producto, el campo del producto y el disefio del

producto.

Desde del punto de vista de la estrategia funcional, las maniobras posibles de realizar

con la variable producto son*é:

X/
L X4

<
<
<
<
<
o

L X4

X/
L X4

Modificar el producto para acercarlo més a las necesidades del consumidor.
Mejorar el producto para potenciar su valor intrinseco.

Cambiar el Producto para acompafiar el nuevo escenario de consumo.
Agregarle elementos para diferenciarlo de la competencia.

Agregar accesorios para darle méas valor a la oferta global.

Hacer mas seguro el producto para disminuir su riesgos.

Aumentar la calidad del producto .

Incrementar la eficiencia del producto para evitar que el consumidor piense en
posibles alternativas.

Redisefio de producto para ahorrarle tiempo al consumidor.

Hacer un producto méas compatible con los nuevos valores sociales.

Ofrecer nuevas gamas de colores para destacarse segun las preferencias de

distintos segmentos.

18 www . losornoslp.com.ar/capacitacion/plan marketing3.htm.
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Concepto de Estrategia de Promocion®.

Las estrategias de promocion estan relacionadas con la planeacion implementacion y
control de la comunicacion persuasiva con los clientes. Estas estrategias pueden ser
disefiadas alrededor de la publicidad, ventas personales, promocién de ventas o cualquier

combinacion de estas.

En otras palabras, Unicamente hacer una campafia publicitaria o contratar algunos
vendedores para llamar a clientes puede no ser suficiente. En cambio, un plan integrado
de comunicacion consistente en varios métodos promocionales debe ser disefiado para
asegurarse de que un grupo de producto/mercado comprendan el mensaje correcto y se

mantengan unas buenas relaciones a largo plazo con la compaiiia.

Estrategias de Publicidad®.

En la cual estd inmersa la estrategia creativa y la estrategia de medios.

Creativa: constituye el catalizador de una buena publicidad. Proporciona orientacién
sobre lo que deberia comunicarse en el mensaje publicitario y como deberia transmitirse.
Es una gran parte de los medios con que la percepcién deseada del producto entre la

mente del publico. Es la guia del desarrollo de una publicidad creativa y comunicativa;

19 www.ufg.edu.sv/facultades/economia/conceptualizacidnl.htm
2 Hiebing, Jr. Roman G, Cooper Scott W “Cémo Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia” pag 168
McGraw Hill 1998.
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las metas son captar la atencion, ser recordado, influir positivamente en las actitudes y

contribuir a que el mercado adquiera el producto.

La estrategia creativa no es solo una guia para el desarrollo creativo, sino ademas la
base a partir de la cual se evalua el trabajo creativo para asegurarse de que la publicidad

se comunica de un modo eficiente.

Medios: las estrategias de medios deben ser una extension logica de la estrategia de

mercadotecnia y deben cubrir las siguientes areas:

e Especificar factores como edad, ingreso, estilo de vida, domicilio, etc.

e Tipos de medios a usar, presupuesto disponible, método de distribucién por region,
marca y /o tipo de cliente.

e Qué porcentaje del grupo de consumidores se quiere obtener y cantidades de
mensajes en el afo.

e Definir criterios y prioridades para determinar esfuerzo de medios.

e Definir en que periodicos, estaciones de radio o television, el programa o seccién
gue sea mas a fin a la audiencia meta.

e Medicion, evaluacién y retroalimentacion: definir criterios que se aplicaran para
medir el éxito de la campafia, con monitoreo cercano e imparcial del volumen de

ventas.
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Estrategia de Venta Personal.

Son las formas mas extensas y explicitas de enviar informacion a uno o varios clientes
de la manera mas adecuada: interactivamente y en persona, la venta personal también es
determinada en qué medida por las necesidades del consumidor y es el vendedor quien

las transmite, éste representa el principal enlace entre el comprador y la empresa.

La venta personal introduce flexibilidad y puede ofrecer presentaciones de ventas hechas
a la medida para clientes individuales. Es el Unico método que puede asegurar la
retroalimentacion inmediata y puede determinar el tamafio necesario de la fuerza de

ventas para realizar un trabajo eficiente.

Estrategia Promocién de Venta.

Estrategia de promocién de ventas, conocida como marketing de empuje contra
marketing de jalonamiento, abarcan las dos opciones de que disponen las empresas
interesadas en hacer llegar sus productos o servicios a los clientes. Las estrategias de
empuje incluyen todas las actividades orientadas a hacer llegar todos los productos a los
canales de los distribuidores y acelerar las ventas mediante el ofrecimiento de incentivos
a los distribuidores, estos pueden ser precios especiales, etc.

Una estrategia de jalonamiento, es aquella en la que un fabricante depende de manera

considerable de la publicidad del producto o de las promociones de ventas entre los
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consumidores. Estas actividades estdn orientadas a motivar al consumidor a que

seleccione el producto a través del canal?..

Estrategia de Distribucion.

Las estrategias de distribucion sefialan las necesidades para el empresario de contar o
seleccionar adecuadamente los canales de distribucion que sean eficientes, de manera
que entregue el producto en el lugar y el dia que se necesita y a un costo totalmente

minimo.

Debido a las caracteristicas del producto, el ambiente necesario para venderlo y las
necesidades y expectativas del comprador potencial, variara la intensidad de la cobertura
de distribucion que requieran los productos o servicios, dentro de la cobertura de
distribucion tenemos?2:

e Distribucién Intensiva: se pretende cubrir el mercado de una forma amplia,
basandose en las caracteristicas del producto y las necesidades y expectativas del
consumidor, la mayoria de productos genéricos, requiere de una distribucién
intensiva, se requiere lograr una mayor participacion de mayoristas y minoristas.

e Distribucion Selectiva: el uso de intermediarios es limitado, ya que para
determinarlos se considera de ellos ciertos estatutos, su reputacién empresarial,

la organizacion de servicios, de ventas y de personal calificado.

21 Peter, Paul J Donelly, Jr. James H. “Administracion de Marketing 3a Edi, edit Irwin pag 147-148.
22 Peter, Paul J Donelly, Jr. James H. “Administracién de Marketing 3a Edi, edit Irwin pag 172-178
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e Distribucion Exclusiva: la distribucion es limitada, los intermediarios reciben
derechos exclusivos dentro de un territorio particular. Las caracteristicas de
producto son un factor determinante, entre las que estan: requiere de cierto
esfuerzo de ventas especializado y/o inversion en instalaciones especializadas o

grandes inventarios.

3. Generalidades de Mercadeo de Servicios

3.1 Mercadeo

La imagen del mercadeo esta cambiando rapidamente, pero a pesar de esto muchas
personas aun tienen la idea erronea de que mercadeo es sin6nimo de venta y/o
promocion, l6gica esa forma de pensar, ya que constantemente se ven bombardeadas por
comerciales de television, anuncios en prensa y radio, cartas y visitas de vendedores. A

cada momento hay alguien que trata de venderles algo.

Muchos se sorprenden al saber que la parte mas importante del mercadeo no es la venta.
No es mas que la punta de ese enorme iceberg que es el mercadeo. La venta constituye
una de las funciones de esa disciplina y a menudo no es la fundamental. Si el
mercaddlogo cumple a la perfeccion las funciones de identificar las necesidades del
consumidor, desarrollar los productos mas apropiados, fijar los precios con criterio
adecuado, efectuar bien la distribucion y promocién, los productos que ponen al

mercado se venderan sin dificultades.
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Muchas son las definiciones que existen sobre esta disciplina, sin embargo, al analizar la
mayor parte de estas, se encontrard gran similitud en relacion con la idea central. A
continuacion se presentan algunos de estos conceptos para que se visualice dicha

similitud?e:

» La American Marketing Association dice: “Mercadeo es la realizacion de las
actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y servicios del
productor al consumidor o usuarios”.

» Philip Kotler lo define asi “La mercadotecnia es una actividad humana, cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de
los procesos de intercambio”.

» Willian Stanton lo expresa asi: “La mercadotecnia es un sistema integral de
actividades de negocios disefiados para planear, fijar precios, promover y
distribuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes

actuales y potenciales”.

Entre los conceptos anteriormente mencionados existen ideas comunes que permiten
aceptar como valido el siguiente concepto: Mercadeo es un sistema total de actividades
empresariales dirigidas para planear, establecer precios, distribuir y promover productos
y/o servicios con el objetos de satisfacer las necesidades de los consumidores y de las

empresas.

23 www. lafacu.com
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3.2. Mercadeo de Servicios.

Concepto.

Un servicio se define de la siguiente manera: Un servicio es cualquier actividad o
beneficio que una persona ofrece a otra, es esencialmente intangible y no tiene como
resultado la propiedad de nada. Su produccion puede o no estar relacionada con un

producto fisico.

Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que
son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccién

de necesidades de los consumidores."?*

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen
como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a
poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la

compafiia esta vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al mercado.

Otra definicion similar es la que plantea que: "un servicio es todo acto o funcién que una

parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado

ninguna propiedad. Su produccion puede o no puede vincularse a un producto fisico."?®
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Sin embargo, una definicién universalmente aceptable de los servicios hasta
ahora no se ha logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes
como servicios ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios
son productos. La vision estrecha de un producto nos dice que es un conjunto
de atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma

especial.

La vision amplia, la vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus
necesidades y deseos. Asi pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene
elementos intangibles para él ya que todo el mundo vende intangibles en el

mercado, independientemente de lo que se produzca en la fabrica.

Algunas personas pueden creer que no hay mercadotecnia de servicios, sino solo

mercadotecnia en la cual el elemento de servicio es mayor que el de producto. Muchas

organizaciones de servicios (aseguradoras, consultores y educacién) no piensan de si

mismos como productores o vendedores de bienes. Ellos se consideran al igual que lo

hacen la mayoria de sus clientes proveedores de servicios.

El crecimiento de los servicios, por lo general, no se ha debido a los desarrollos de

mercadotecnia en la industria de servicios, sino mas bien a la madurez de la economia y

24 Stanton W. J. Fundamentos de Marketing, McGraw Hill 92 Ed.
25 Kotler P Principios de Marketing Prentice may, 72 Ed 1993 pag 511
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al aumento de los niveles de vida de nuestra sociedad. En forma tradicional, los

ejecutivos de las compaiiias de servicio no han estado orientados hacia la mercadotecnia.

3.3. Importancia de los Servicios.

Los servicios forman parte de la existencia del hombre desde su nacimiento hasta su
muerte. Para competir con mas fuerza en el mercado, las empresas de servicio deberia
adoptar un modelo de administraciéon de servicios basados en planteamientos

estratégicos mas coherentes y osadas.

Los servicios deben combinar de manera apropiada, aspectos tangibles e intangibles de
los servicios puesto que deben ayudar a realizar los suefios y las fantasias de los

consumidores para satisfacer sus deseos ocultos y explicitos.

Los aspectos tangibles de un producto (atributos fisicos) estan relacionados con el
conciente del consumidor, en tanto que los aspectos intangibles, como cantidad de
satisfaccion o premio que proporciona, es decir los beneficios, estan relacionados con el
subconsciente y el inconsciente de las personas, lo cual significa que la bldsqueda del

placer a través del servicio es incesante.

Casi la mitad de los gastos del consumidor son para la compra de servicios. Ademas, se
considera que para los proximos afios, los servicios tendran una participacion aun mayor

en el empleo y en los gastos del consumidor. Desafortunadamente, un aspecto del auge
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de la economia de servicios es que los precios de la mayor parte de los servicios suben a
un ritmo considerablemente mas rapido que los precios de la mayor parte de los

productos.

Una clasificacion util de servicios comerciales se menciona a continuacion. No se ha
tratado de separar estos servicios, teniendo en cuenta si son vendidos a consumidores
hogarefios o usuarios industriales, de hecho, muchos son adquiridos por ambos grupos
del mercado:
Vivienda: incluye el alquiler de hoteles, moteles, apartamentos, casas y granjas.
Actividades hogarefias: incluye aparatos, reparaciones de las casas, de equipo casero,
jardineria y limpieza del hogar.
Recreacion: incluye el alquiler y reparacion de equipo empleado en participar en
actividades recreativas de entretenimiento, también la admision a todos los eventos de
entretenimiento, recreacion y diversion.
Cuidado personal: incluye lavanderia, tintoreria, cuidados de belleza.
Cuidado médico: incluye todos los servicios médicos, dentales, enfermeria,
hospitalizacion, optometria y todos los demas cuidados.
Educacion privada.
Servicios comerciales y otros profesionales: incluye servicios de consultoria legal,
contable, administrativa y de mercadotecnia.
De seguros y financieros: incluye los seguros personales y sobre la propiedad,

servicios de crédito y préstamos, asesoria en inversiones y el servicio de impuestos.
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9. Transportacion: incluye flete y servicio de pasajeros en transportes comunes,
reparaciones y alquiler de automoviles.
10. Comunicaciones: incluye teléfono, telegrafo y servicios especializados de

comunicacion comercial.

3.4. Caracteristicas de los Servicios.

Se han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y
servicios. Es la combinacion de estas caracteristicas la que crea el contexto
especifico en que debe desarrollar sus politicas de marketing una organizacién
de servicios. Las caracteristicas mas frecuentemente establecidas de los

servicios son2:

Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible gustar, sentir,
ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de antemano
opiniones Yy actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias previas, al
cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio, pero a la larga la
compra de un servicio es la adquisicion de algo intangible.

De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue

productos de servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable como algo

26 www.monografias.com
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mental. Estos dos aspectos explican algunas de las caracteristicas que separan el

marketing del producto de servicios.

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor. Una
consecuencia de esto es que la creacion o realizacion del servicio puede ocurrir al mismo
tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes son producidos, luego
vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden y luego se producen y

consumen por lo general de manera simultanea.

Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista practico y conceptual, en efecto,
tradicionalmente se ha distinguido nitidamente funciones dentro de la empresa en forma
bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de
coordinacion o traspaso de informacion que sirve de input para unas u otras; sin
embargo, aqui podemos apreciar mas una fusion que una coordinacion, el personal de
produccion del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactia mas
directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio (“consume").
Recordemos que en la manufactura por lo general el personal de produccion y el proceso

productivo en si, no suponen interaccion directa con el consumidor.
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Heterogeneidad

Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de produccion en los servicios, debido a
que cada "unidad". Prestacion de un servicio puede ser diferente de otras "unidades".
Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de vista de la
calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la

calidad con anterioridad a la compra.

Perecibilidad

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra parte, para
algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de
perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué méaximo nivel
de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que sufran

las ventas de servicios.

Igualmente hay que prestar atencién a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad
de reserva o0 a la opcion de politicas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de

demanda.

Propiedad

La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios y una

industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un
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servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de determinados

elementos.

Inseparabilidad

Un servicio no existe separadamente de sus proveedores, ya sean estas personas o
maquinas. El servicio requiere la presencia del proveedor del mismo, es decir, debe ser

creado y proporcionado simultaneamente.

Variabilidad

Los servicios son extremadamente variables, ya que dependen de la persona que los
suministra y de cuando y donde se suministra. Los compradores de servicios se enteran
de esta gran variabilidad en cuanto a calidad y con frecuencia hablan con otros antes de

seleccionar un proveedor de servicios.

3.5. Atributos basicos de un Servicio

Los responsables del mercadeo de servicios pueden tratar de configurar los seis
siguientes atributos basicos de un servicio de manera que los clientes lo perciban como

uno que suministra los beneficios fundamentales que ellos buscan?’:
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a) Personal.

Las personas que ejecutan el servicio son el atributo clave de ese servicio. El
responsable de mercadeo de servicio debe poner mucha atencién a cdémo son percibidos
los profesionales por los clientes. La organizacion debe de poner mucho empefio en la

contratacion de personal talentoso con experiencia o que “aprenda rapido”.

b) Nivel de Calidad.

Tratar de medir el nivel de calidad real de un servicio puede ser muy problematico, las
ideas de diferentes profesionales y compradores en relacion con lo que constituye
calidad puede variar mucho. Las organizaciones de servicios profesionales deben vigilar
continuamente sus niveles de calidad y tratar de mantenerlos altos. Una disminucion de
la calidad dafia seriamente la reputacion de la firma. El reclutamiento y entrenamiento
cuidadoso, un intenso trabajo para educar a los compradores acerca de los beneficios de
seguir atentamente los servicios profesionales, ayudan a mantener altos niveles de

calidad.

¢) Tiempo del Servicio

La cantidad de tiempo que toma suministrar un servicio puede tener mucha influencia
sobre la manera en que los clientes evaltan el servicio. Los clientes pueden desear que
el tiempo de servicio sea mas largo cuando se cobra por obra de servicio, 0 mas corto si

es por medio del cobro de honorarios fijos.

27 ywww.monografias.com

42



d) Tiempo de Espera
Entre mas corto sea el tiempo que los clientes esperan para empezar a recibir un
servicio y para que dicho servicio se suministre satisfactoriamente, mas gustara dicho

servicio, a la gente le disgusta esperar en oficinas, al teléfono, propuestas o informes.

e) Equipo de Apoyo
Los clientes se forman impresiones de la firma, en parte con base en el tipo de

computadoras, instrumentos y maquinaria de oficinas que tengan.

Muchas firmas de servicios agrupan sus servicios en “paquetes” y les ponen “Rétulos” y
ain “marcas”. Estas firmas también pueden optar por poner marcas especificas a sus
paquetes de planeacion estratégicas. Poner los servicios en paquetes marcadas

apropiadamente, ayuda a los clientes a diferenciarlos y recordarlos.

3.6. La Estrategia de Marketing en el Sector Servicios

Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing es Unica, en alguna forma, porque
es especifica para una organizacion determinada no hay que dejar de reconocer que
existen algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los servicios. Algunos
aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion de la estrategia de

marketing de servicios son:
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La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas la
seleccion de ofertas competitivas entre los consumidores. Cuando el productor del
servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede localizar el servicio y ofrecer al

consumidor una opcién mas restringida.

El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio producto y
también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio. Cabe recordar
que los elementos basicos que conforman una estrategia de marketing son los
relacionados con la segmentacién, el posicionamiento, la combinacion de marketing,

marketing mix 6 mezcla comercial.

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son
basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si se

presentan las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de marketing.

No obstante, resulta util tener presente que, a efectos de segmentar y definir el mercado
meta de la empresa de servicios, el mercado esta compuesta por tres grandes tipos o
grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido como el mercado al que la
empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir al interior de
este grupo, aquellas que satisfacen determinadas caracteristicas o carg