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INTRODUCCION

Los cambios producidos en laeconomia mundial durante |ladécadade los noventa, hicieron
posible laintroduccién en nuestro pais de una filosofia de trabajo paralas organizaciones,
conocidacon el nombre de Marketing o Mercadotecnia, que no solosirve parainsertarse enel
entorno, lo cual es unanecesidad paralograr fuentes de financiamiento necesarias, sino
incluso paradar pasosenla economiainternaconel finde perfeccionarlaproducciénylos
servicios con unamayor orientacion hacialasatisfaccién de las necesidades de los clientes.

El marketingagrandes rasgos permite conocerel comportamiento de lacompetencia, el
producto, la venta, facilitaidentificar las motivaciones de los clientes y satisfacer sus
necesidadesy deseos. Hoy el marketing hademostrado que las organizaciones que se han
propuesto un enfoque orientado al mercado para hacer negocios, obtienen mejores resultados
gue aquellas que nolo han hecho.

Cuando se habla acerca de productos o servicios, las organizaciones orientadasala
mercadotecniadebe pensarenlosclientesynotenerencuentasololoque producela
organizacioén, es ahiprecisamente donde estdlaclave del éxito. Esta concienciade
consumidores estd cadavez mas arraigada entre el publico que demanda, cada dia, mayor
satisfaccidon enlaadquisicidon de productosy servicios.

El perfeccionamiento alas actividades econdmicas en el Ministerio de Educacién Superior
(MES), iniciado afinales de 1998 condujo a la necesidad de establecer un nuevo modelo de
gestion econdmico financiera (NMGEF) como solucidén permanente, integraly sistematicaalas
deficiencias de laactual gestion.



El NMGEF presupone unaformaperfeccionada del desempefio enlaactividad econdmico-
financieraenlos centros del MES, en permanente evolucion y transformacion. No es mdas que
un proceso de sistematizaciény reordenamiento, que se garantiza con los recursos humanosy
los medios materiales necesarios.

Dentro de los sistemas que conforman el NMGEF se encuentra el de comercializacion de
productosy servicios, que debe centrarse en un proceso de gestidn, que permita planificary
ejecutarlaconcepcidondel productooservicio, precio, distribucién, comunicacién y que
potencie unamayor pertinenciade losresultados en el entornoy unaumento significativo de
la eficienciade laactividad.

El Centro Universitario de Sancti Spiritus como parte del sistema MES, se encuentrainmerso
entodo este proceso de perfeccionamiento de su gestion comercial. Dentro de los productos
cientificos que comercializa se encuentranlos de formaciéon que incluyen los cursos, pregrado
compensadoy posgradosinternacionales, otros productos que forman parte de la cartera del
centrolo constituyen los profesores invitados, asesorias y consultorias, eventosy proyectos.

En estatesis de maestria se analizan solamente los productos cientificos de formacion.

Para el desarrollo de los productos de formacidn el Centro Universitario de Sancti Spiritus,
cuentacon un claustro profesional, con habilidades pararelacionarseconel clientey
adaptarse a sus requerimientos, con capacidad de reaccion para brindar respuestas rapidas a
las exigencias del mercado, demostrando confianzay discrecidn, creatividad, iniciativasy
objetividad enlacalidad del trabajo.

El producto cientifico de formacién se comercializaatravés, de las sociedades mercantiles:
Comercial MercaduS. A. (CMSA) y el Centro Internacional de laHabana (CIH) y de la Oficina
Coordinadorade Servicios Académicos (OCSA).

En diagndstico realizado adichos productos se detectaque los cursos de formacion se
imparten a pocas personas, lo que demuestrafalta de gestion desdeel punto de vista
comercial; lainfraestructura paraenfrentarlademandade dichos productos es muy pobre; no
existe unaaperturabuscandolacomercializacién del producto atravésde la ensefianzaa
distancia; se carece de conocimientosy necesidades de los clientes que demandan el servicio.



Constituyendo todo lo anteriormente expuesto lasituacién problémica.

El Centro Universitario de Sancti Spiritus, paralograr establecerseen el mercado, debe pensar
enofrecerun producto de formacién cada vez mejor, al poneren practica un sistemade
inteligencia de marketing que proporcione datos sobre acontecimientos delentorno, la
competenciay el mercado comoinstrumentos eficaces y modernos que garanticen la
comercializacion de formasatisfactoriay mejor que sus competidores, poniendo enun primer
planoel deseo de satisfacera sus clientes, paralo cual se hace necesario el desarrollo de un
enfoque de marketing paralos productos de formacién.

Problemade Investigacion

¢ Como mejorarlosniveles de competitividad del producto cientifico de formacién através del
desarrollode un enfoque de marketingen el Centro Universitario José Marti Pérez de Sancti
Spiritus?.

Objetivo General

Desarrollarun enfoque de marketing para mejorar lacompetitividad del producto cientifico de
formacién que brindan las universidades.

Objetivos Especificos

Construirel marcotedricoreferencial de lainvestigacidon através, de un analisis
minucioso de labibliografia sobre enfoque de marketing.

Proponerunatecnologiaparaimplementarel enfoque de marketingen las
universidades.

Diagnosticarlasituacion actual desde el punto de vistade laactividad de marketing que
tiene el Centro Universitario José Marti Pérez de Sancti Spiritus.



Disefiarun enfoque de marketing parael producto cientifico de las universidades.

Validarla hipdtesis de lainvestigacion.

Objetode Estudio

La actividad comercial

Campo de Accion

Centro Universitario José MartiPérez

Hipotesis

Es posible yviable mejorarlos niveles de competitividad del producto cientifico de formacién
que brindan las universidades mediante el desarrollo de un enfoque de marketing.

Métodosy Técnicas

En lainvestigacion se utilizan como métodos el analisis y sintesis, el método empirico de
observacion, el histdrico l6gicoy como técnicas: laencuesta, laentrevista, el criterio de
expertosy larevision de documentos, asicomo la utilizacion entodo momentode la
computacidon como herramientaclave.

El valortedricode lainvestigacidon estd dado porla construccién del marco tedrico a partir de
un minucioso analisis bibliografico sobre enfoque de marketingy competitividad,
constituyendo tambiénvalortedrico latecnologia para el enfoque de marketing del producto
cientifico de formacion.

El valor metodoldgico se manifiestaen laposibilidad de integrar coherentemente conceptos
de diferentes origenesy areas del saber, con el objetivo de estudiarlosindicadores que miden

el enfoque de marketing.



El valor practico se relacionaconla implementacion de unatecnologia que permita mejorarel
enfoque de marketing del producto cientifico de formacién enlas universidades.

El valorsocial estd dado porel incremento de mayoresingresos paralas universidades, que se
revierte ensatisfacciones de profesores, mejoras del equipamiento tecnoldgicoy materiales
docentes, asicomo una mayorsatisfaccion del cliente.

Tipode Investigacion

@ Exploratoria: Porlanecesidad de unenfoque de marketing parael producto cientifico de
formacién que brindan las universidades y ademas existe pocainvestigacion sobre latematica.

@ Descriptiva: Se explican los factores que influyen en el enfoque de marketing del producto
cientificode formacion enlas universidades.

@ Correlacional: Se ponen de manifiesto larelacién entre enfoque de marketingy
competitividad.

@ Explicativa: Revelalas causas que determinan la correlacion entre enfoque marketing
para el producto cientifico de formaciény competitividad.

Resultados Esperados

Implementarunatecnologia que establezcalas principales disposiciones para el enfoque de
marketing del producto cientifico de formacion.

Lograr unsistemade medicién que definalos requisitos y permita evaluarlaaplicaciénde un
enfoque de marketing parael producto cientifico de formacién.



Llevara cabo acciones que permitan mejorarlaeficienciay eficaciade los procesos que
forman parte del enfoque de marketing del producto cientifico de formacion.

Esta investigacidn se estructurade lasiguiente forma:

Capitulo 1: Marco tedrico-referencial de lainvestigacion

Capitulo 2: Procedimiento paradesarrollar el enfoque de marketing del producto cientifico de
formacién

Capitulo 3: Aplicacién del procedimiento para desarrollar el enfoque de marketing del
producto cientifico de formacidn.

CAPITULO I: MARCO TEORICO-REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

A partirde lasegunda mitad de la décadade los noventa, apesardel bloqueo feroz las
Instituciones de Educacién Superior promovieron nuevas concepciones estratégicas para
adecuarse a los cambios del nuevo contexto internacional y nacional, surgiendo asila
necesidad de buscar nuevas fuentes alternativas de ingresos que contribuyeran al
financiamiento de las universidades, a partir de los proyectosy la comercializacidon de algunos
productosy servicios universitarios hacia el sectorempresarial y extranjero.

Cada universidad posee un dispositivo comercial que se denomina Oficinade Transferenciade
Tecnologia (OTT), que se encarga de preparar el producto o el servicio parasercomercializado.
En el Centro Universitario José MartiPérez de Sancti Spiritus estaconstituidapor la Sociedad

Mercantil Cubana, Comercial Mercadu S.A. (CMSA), por el Centro Internacional de La Habana



S.A.(CIHS.A.)y por laOficina Coordinadora de Servicios Académicos (OCSA). Ademas, esta
creada laAgenciade Viajes Universitur y el departamento de Relaciones Internacionales.

¢ Cdmo mejorarlos niveles de competitividad del producto cientifico de formacién através,
de laimplementacién de un enfoque de marketing enlas universidades?, constituye un
imperativo paralos Centros de Educacion Superiordel pais

Para la construccién del marco teérico referencial, objetivo basico de estainvestigacion, se
siguié el siguiente hilo conductor. (Verfigura1.1)



Estudiodel arte Estudio de la practica

Estudiodel arte

Figura 1.1 Hilo conductorde la investigacién (Fuente: Elaboracion Propia)

1. 2 Orientacion de las organizaciones hacia el mercado

La gestion de marketing es un esfuerzo consciente paraalcanzar un determinado nivel de
intercambio con el publico objetivo definido. Teniendo en cuentalo anterior debemos
preguntarnos, ¢Qué filosofiaguiadichos esfuerzos?. ¢ Qué pesodebemosdarleala
satisfaccion de losintereses de laorganizacion, de los clientesy de lasociedad?.

Segun Kotler. F. (1996) existen cinco enfoques bajo los cuales las organizaciones pueden
desarrollarsus actividades de intercambio.

Enfoque de Produccién

Sostiene que los consumidores sélo comprardn los articulos que estén muy disponiblesy de
bajo costo. Los directores de organizaciones con este enfoque concentran sus esfuerzos en
alcanzar economias de escalay ampliadistribucién.



Existen dossituaciones en que los consumidores favorecen la disponibilidad de productosy
precios bajos:

En zonas donde lademandadel producto superalaoferta. En este caso los consumidores
estan mas necesitados del producto que enlabondad de sus beneficios, de estamaneralos
empresarios centran sus esfuerzos en aumentarla produccion.

Cuando el costo del producto es alto y debe serdisminuido através de lamejorade la
productividad paraextender el mercado.

Enfoque Producto

Sostiene que los consumidores comprardn aquellos productos que ofrezcan lamejor cantidad
o losmejoresresultados. Los directivos de empresas con este enfoque centraran sus esfuerzos
en hacer buenos productosy mejorarlosalo largo del tiempo.

Asumen que los clientes admiran los productos bien hechos y pueden valorarlacalidady
ventajas de los mismos, pero fracasan en considerar que el mercado puede fijarseen nuevos
factores de calidad.

En ocasioneslos fabricantes se enamoran de un nuevo productoy pierden la perspectivadel
mercado.

El concepto de producto conduce a que las organizaciones se unany se concentrenenél, en
lugarde lanecesidad. Se preocupan porellas mismas, envez de concentrarse enlos clientes.

Enfoque Ventas.

Consiste en que se empuje al consumidor para que compre los productos. La organizacién
debe llevaracabo politicas agresivas de ventay promocién. Asume que el cliente de este tipo
de productotiene habitosy debe serestimulado para que compre mas, con una extensagama
deinstrumentos de ventay promocidn paraestimularlos mercados.



El enfoque de ventasse aplicaalos productos que los consumidores noadquieren
habitualmente, se practicatambién en dreas no lucrativas, cuando hay exceso de capacidad
productiva (su objetivo esvenderlo que producen enlugarde producirlo que venden).

Muchas personas consideran que lasventas constituyen la parte masimportante del
marketing, Kotler. F.(1996) planteaque:Siempre habranecesidad de alglntipodeventa,
pero el objetivo del marketing es hacerlas ventas superflua, es conocery comprenderal
cliente tan bien como al producto o servicio se ajuste perfectamenteasus necesidades.

Enfoque Marketing

Sostiene que laclave paraalcanzar los objetivos de la organizacidn consiste enidentificarlas
necesidadesy deseos del publico objetivo y entregarlos satisfactorios deseados de unaforma
mas efectivay eficiente que lacompetencia.

Enfoque Marketing Social

Supone que lastareas de las organizaciones sonidentificar las necesidades, deseos e intereses
de sus publicos objetivos, suministrarlos de manera mas efectivaque lacompetenciay de
formaque preservenorealcen el bienestaralargo plazode los consumidoresylasociedad.

La comercializacién designa el conjunto de actividades comerciales llevadas a cabo porla
empresa: andlisis del mercado, planificacidn del producto, fijacién del precio, seleccion de
canalesy distribucion fisica del producto, promocidn del productoy organizacion y control de
los planes de actuacién comercial.

La planificaciéony gestion comercial son partesinseparables de ladireccidon de marketingya
gue la primeracomprende, enlo esencial, ladeterminacion de los prondsticos de ventaen
correspondenciaconlamezcladecidida, ylasegunda, laejecucidn de esos prondsticos a partir
de la movilizacién de todos los esfuerzos de laempresa, en particular de las fuerzas de ventas
y la organizacién de ladistribucidn fisica, parael logro de larealizacién de lasventas enlas
cantidades previstas, lo cual concretardla presenciade laempresaen el mercado, enlas
condiciones previstas porla estrategia.

1.2.1 El enfoque marketing



El enfoque marketing es unafilosofaempresarial, que sostienela clave paraalcanzar los
objetivos de laorganizacidn, consiste enidentificar las necesidades y deseos delpublico
objetivoyentregarlos satisfactores deseados de unaforma mas efectivay eficientequela
competencia.

La funcién comercial eslaque llevaacabo larelacién comercial de la empresa con el mercado.
Esta suministraal mercado los productos de la empresay aporta acuerdos econémicosala
misma, pero no essololaultima etapadel proceso empresarial, puesto que de estamanerase
concebiriasolocomo unafuncidn exclusivade venta. Estambién laprimeraactividad a
desarrollaren el proceso empresarial, es quien debe identificar las necesidades del mercado e
informara la empresa, paraque el proceso productivo se adapte a ella.

El enfoque determinael objeto de estudio de unadisciplinay delimitael campo de
investigacion de unaescuelade pensamiento

El marketing como se detallaanteriormente, desde susinicios ha experimentado cambios
sustanciales en suconcepcidn, primeramente se consideré como unarama de la economia
aplicada, dedicadaal estudio de los canales de distribucién, posteriormentecomo una
disciplinade ladireccidén que incluiatécnicas paraincrementarlasventas, y recientemente
toma el caracter de una cienciade comportamiento aplicada, interesadaen comprenderlos
sistemas de relaciones entre compradores y vendedores.

Desde suorigen, pueden distinguirse, al menos, cinco enfoques del marketing:

1- Enfoque mercancia( Kotler,1972)

2-  Enfoqueinstitucionalista ( Bartels,1974)

3- Enfoque funcional (Alderson,1957y 1965)

4-  Enfoque decisionistao gerencial ( Fisk,1967)

5-  Enfoqueintercambio ( Dixony Wilkinson,1984)



El marketingempezé con un enfoque mercancia, institucional y funcional. A partirde la
definicion de 1948 de la A.M.A. comienza con un enfoque gerencial, que evolucionéenlos 50y
60. Hoy dia las organizaciones se estructuranenformade red, lo que es el resultado de
multiples relaciones, asociacionesy alianzas estratégicas. Latransaccion, principal objeto de
estudio del marketinga partirde los 70, se ha transformado convirtiéndose en unatransaccion
repetida.

Sibien el enfoque de marketing estd basado en unalarga historia, sus principios no
cristalizaron hasta mediados de los afios cincuenta, a partir de este momento algunas
empresas comenzaron a modificarsu enfoque de gestidn de unamaneradrastica. En lugarde
partir de la empresa (sus productos, su estructura, etc.) paratomar decisiones, empezaron a
considerar que el punto de arranque era el mercadoy que lafuncién de la empresa consistia
en: 12 detectarla existenciade unsegmento apropiadoy 22 adaptarse a él para satisfacersus
requerimientos.

Esta nuevavision del negocio representa una estrategia competitiva de sobrevivenciatanto de
las grandes empresas, asicomo también de las medianasy pequefias. Dicha estrategia de
mercadeo debe estarbasadaen los siguientes componentes fundamentales: buscara como de
lugar satisfacerlas necesidadesy deseos razonables de los clientes, pero con un nivel superior
de compromiso diferente alacompetencia. De acuerdo conla administraciéon modernala
filosofiadel mercadeotiene que comprenderse mas como un area de conocimiento facilitador,
envezde obstaculizante paralagestidn gerencial. El empresario debe ente nder que tiene un
producto, bienoservicioy el mercadeo se presentacomo un soporte valioso paraque sus
ofertastengan éxito en sus respectivos nichos de mercado. Entre las ayudas que le puede
brindarel mercado es al momento de fijar precios, éstatécnicade “enfoque marketing” le
sugiere el rumbo adecuado paraque dicho precio no solamente sea correcto, sino que sea
aceptado por el publico objetivo.

Segun este enfoque:

La razén de serde la empresase define en términos de las satisfacciones concretas que va
a facilitara un grupo concreto de consumidores.

Es precisoinvestigarel mercado paraconocer las caracteristicas de los consumidoresy
elegirel segmento adecuado.



Todas las actividades de laempresacuyo resultado pueda afectaralos consumidores
deben estar coordinadas.

La empresaestaconvencidade que si lograsatisfacera los consumidores ganardsu
lealtad, tendrd buenaimagen que se transmitird a nuevos clientes potenciales, graciasalo cual
conseguiraalcanzarsus objetivos.

Este enfoque, que sintetizalo que se llama "mentalidad de marketing" (también, "nuevo
conceptode marketing"y "orientacién al consumidor"), fue adoptado inicialmente poralgunas
importantes empresas americanas fabricantes de productos de consumo, pero su espectacular
éxitoindujo aotrasempresas a modificar su enfoque de gestion de tal forma que actualmente
se habla y se practica nosélo el "marketing de consumo" sinotambién el "marketing
industrial", el "marketing politico", "el marketing de causas sociales", etc. Desgraciadamente,
tras la palabra marketing se encuentra con excesivafrecuenciala mentalidad de ventas vestida
con un nombre moderno; pero en definitiva, sea cual sea el apellido que le pongamos, hablar
hoy de marketingsignificaen primerlugarlaaceptacién de que el origen de laactividad
empresarial estd en el mercado, esdecir, fuerade laempresa, y, ensegundo lugar, actuaren
consecuencia.

La orientacidn al consumidor cambia muchos conceptos, el disefioyanolo hacenunos
técnicos experimentados Unicamente en el producto, esos expertos deben conocerala
demandaydisefiarlo que el publico quiere, de lo contrario, laempresaseria desplazada por
los competidores.

La orientacion del marketing variasegun el nivel de competencia. Cuando éstaesnulao
minima, el intercambio tieneuna orientacién haciala produccién:loimportante esdisponer
de suficiente producto, porque, al sermayorlademanda que la oferta, todo lo que se produce
sevende. Cuando se incrementalacompetenciay hay un mayorequilibrio entre ofertay
demanda, se da al intercambio una orientaciéon de productoy aparece la preocupacién porla
calidad. Se supone que si el producto tiene calidad serd demandado, sin necesidad de
promocionarlo. Cuando hay gran demanda hay poca calidad y bajo disefio, todo se vende. Pero
hoy el consumidorde los grandes nucleos urbanos de lapoblacidon, demanda detalles para
elevarsu calidad de vida. El marketing elabora entonces sus estrategias, crea nuevos
mercados, educaal consumidor, vendelaideade lacalidad de viday de la satisfaccion
garantizada.

El marketing evoluciona, se desarrollay se acercaa las necesidades empresariales. Noesya
una herramientade ventas, se hatransformado en una"Estrategia de Gestidon". Lagestion



estratégica parte de un diagndstico de la posicion competitivade laempresa, nutrido de datos
internos, de los valores empresariales y del andlisis de mercado, sobre la base del cual se
establecen alternativas de accién que afectan a todala empresa. Disefio, compras, produccion,
recursos humanos, ventasy otros departamentos se integran en una estrategia comun que
persigue unaaccién que satisfaga porcompleto las necesidades del consumidor.

Este enfoque se basa en cuatro pilares fundamentales: definicién del mercado, orientacién al
cliente, coordinacién de las actividades de marketing y rentabilidad. El enfoque comercial
toma unaperspectivade fueraadentro, enla que el punto de partida es un mercado bien
definido que se centraenlas necesidades del cliente, coordinatodas las actividades y produce
beneficiosatravésde la satisfaccion de los mismos. En esenciaesto es un esfuerzode
intercambio centrado en el mercado, orientado al consumidory dirigidoatravésdela
coordinacion de marketing agenerarsatisfaccion enlos clientes como llave parasatisfacerlos
objetivos de laorganizacion.

A continuacién se examinaran cada uno de los cuatro pilares que vana contribuirauna
comercializacion mas efectiva.

Definicion de mercado.

Orientacion al cliente.

Integraciony coordinacion de funciones.

Rentabilidad.

@ Definicion del mercado

Ningunacompanfia puede operarentodoslos mercadosy satisfacertodaslas necesidades.
Incluso tampoco puede hacerun buen trabajoen un mercado demasiado extenso. Las
empresastienen que definir su publico objetivo cuidadosamente, estas aciertan cuando
preparan un programa especifico de marketing para cada publico objetivo. (Kotler, 1996)

La investigacién de mercados tiene sus origenes enraices liberales. Durante la primera parte
delsiglo XX es paralelaconla aparicién del concepto de mercadeo. Através de este periodo, la
filosofiagerencial que guiabalas organizaciones fue cambiand o gradualmentelaorientacidn
hacia el consumidor que existehoy en el periodo comprendido entre 1900 y 1930, la



preocupacion principal de lagerencia se centré fundamentalmente en los problemasy las
oportunidades relacionados con laproduccién; entre los afios treintay los cuarenta; esta
orientacion cambid alos problemasy oportunidades relacionados con ladistribucién; a partir
de los afios cuarentase incrementdlaatencion hacialas necesidades y deseos del
consumidor. Lanaturalezay el papel de laactividad de mercadeo en estas organizaciones
reflejan el cambio de lafilosofiagerencial.

El periodode 1910 y 1920 se reconoce como el comienzoformal de lainvestigacién de
mercados. La creciente aceptacién del concepto de mercadeo produjoun cambioenla
“investigacion de mercadeo” porla “investigacion de mercados”. Lainvestigacidn de mercados
implicaba que el enfoque de lainvestigacién estabadirigido hacia el analisis de los mercados.
El cambio de lainvestigacion de mercados amplié lanaturalezay el papel de lainvestigacién,
resaltando laimportanciadel contacto entre losinvestigadores y el proceso de lagerenciade
mercadeo.

Su métodotedricoy metodologiase aduefiaron de estadisticas de probabilidad, economia
descriptiva, psicologia, sociologiay antropologia cultural. Este proceso de apropiacion
selectiva, adaptaciény sintesis le han brindado alainvestigacién de mercados unvalory un
caracter distintivo.

Existen varias definiciones de investigacién de mercados:

“La Investigacion de Mercados es labusqueda, registroy analisis sistematico de informacién
acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de bienesy servicios”. (Sociedad
Americana de Marketing, 1961)

Segun (F. Lamollay J. Molina, 1995 — 1996:

“La Investigacion de Mercados es el medio utilizado por lalineade marketing para reducirel
area deincertidumbre que afectaasus decisiones representando el mecanismo que permite
comunicarse al consumidorconla empresa”.

“La Investigacién de Mercados es laobtencion, ordenamiento y analisis de todos los hechos
acerca de problemasrelacionados con latransmisiényventade bienesy servicios”.



“La Investigaciéon de Mercados ayudaa la organizacién aidentificary resolver problemas,
también puede ayudaraidentificary evaluar unaoportunidad de mercadoy desarrollarel
esfuerzo necesario paraexplotarla”. (Gdmez Espinosa, N. 1997)

“La Investigacion de Mercados consiste en el disefio, recogida, andlisis de datos e informacion
relevante pararesolver un problema concreto de marketingconel que se enfrentala
empresa”. (Kotler, F. 1997)

La Investigacion de Mercados es larecoleccion, tabulacidn y analisis sistematico de
informacidonreferente ala actividad de mercadotecnia, que se hace con el propdsito de
ayudar al ejecutivo atomardecisiones que resuelvan sus problemas de negocios.

La investigacién de mercados es larecopilacién, el registroy analisis de todos los hechos
relacionados con problemas asociados con latransferenciaylaventade bienesyservicios, del
productoral consumidor.

La investigacién de mercados se define como una herramienta de lamercadotecniaque, a
travésdel manejo de informacidn, permitealas empresastomardecisiones mas acertadas. Es
el resultado analitico de lainformacion fidedigna, obtenidaatravés de los entes
representativos y controlables, mediante una metodologia precisay capaz de suministrarla
confiabilidad de ladata.

La investigacion de mercados tiene dos funciones principales:

v Proporcionarinformacion paralatoma de decisiones.

v Favorecerel desarrollo de nuevos conocimientos.

Un empresario o gerente se esfuerza asimismo porestudiartodala informacion que tengaa
disposicién antes de tomar sus decisiones. Se sabe que las decisiones de negocios equivocadas
llegan acostar milesy hasta millones de délares. Lainvestigaciéon de mercados es el método
que utilizanlos empresarios paratratar de evitareste género de errores costosos.



Segun Jacomino (1998), si el investigador de mercados desea ofreceral ejecutivo empresarial
informacién conducentea toma de decisiones adecuadas, las cualidades que debereunirla
investigacidn son las siguientes:

1. Que seaordenada.

2. Que se empleen métodos cientificos adecuados.

3. Que se utilicenrazonamientos l6gicos exentos de prejuicios.

La investigacion de mercados consiste enlareuniony enlaadecuadaevaluaciénde los hechos
relacionados con el proceso propio de aceptaciéon de un determinado producto por parte de
unos consumidores potenciales o reales.

Se puede afirmar que existen dos objetivos primarios que justificarian plenamente su
existencia:

v Resolverproblemas delprocesocomercial conlafinalidad de mejorarlaeficaciade este.

v Reducirel costodel proceso comercial atravésdel desarrollo, selecciény mejorade los
productosy los métodos propios del citado proceso comercial.

Ambos objetivos pueden realizarse mediantela obtencidny el registro de datos sobre el
mercado potencial oreal, mediante laeleccidn de las adecuadas té cnicas para el andlisis
sistematico de los datosy, finalmente mediante laadecuadaaplicacién de estas técnicas
especificas alos diferentes problemas aanalizar dentro del mercadoen el que seincide ose
pretendeincidir.

Frecuentemente se haenvuelto alainvestigacion de mercados en un halo misterioso, cuando
realmente este tipo de andlisis hace referencia especificaa problemas directamente
relacionados con el mercado; problemas que podranreferirse entre otros a:



v Estructuras del consumo.

v Habitosde compra.

v Uso de productos.

v Repercusiones dellanzamiento de nuevos productos.

v  Efectosdelas politicas de precios.

Naturalezade lainvestigacion de mercados

Toda empresacuyamision consiste envender un producto o servicio cualquiera, logrando de
estaforma un beneficio, tiene laimperiosa necesidad de disponer de informacién veraz sobre
lo que esta ocurriendo en el mercado (informacidn sobre sus clientes reales y potenciales,
sobre los comportamientos de estosy lacompetenciadirectae indirecta) conlafinalidad de
llegara determinar que eslo que puede resultar mas conveniente producir, aquien debe ser
ofrecidoloque se produce y cual es lamejorformaen que debe quedarestructuradala oferta.
(Jacobino, 1998)

Sibien, en principio, el marco de referenciaen el que se puede moverlainvestigacién de
mercados estan ampliocomotambiénlopuedenserlos problemas que puedaplantearuna
orientacion haciael marketing por parte de la empresa. El hecho concreto es que lostemas a
los que normalmente dardrespuestalainvestigacion de mercados seranlos que hacen
referenciaal mercadoen el que aquelladesarrollasus actividades, los referentes alos
productos que la empresa posee en el mercado bajoinvestigacion, los relativos a publicidad y
promocidn, los referentes a distribucidn, ventasy, finalmente, los relativos alacompetencia.

Se puede decir, pues, que las funciones especificas que debe cumplirlainvestigacidon de
mercados serdn:

v Descripciénde lossucesos o actividades que han ocurrido o estdn ocurriendo en el
mercado enel que la empresa esta presente.



v Evaluaciénde los productos, resultado de ventas, competenciay otros aspectos similares.

v Explicacidnde porqué ciertos hechos han ocurrido o estan ocurriendo en el mercadoen
que la empresaesta presente (descenso en el volumen de ventasy liderazgo de la
competencia)

v Prediccidonde que eslo que podrd ocurrir en términos de ventas, necesidades de nuevos
productos, distribucidn, precios o cualquier otro aspecto similar.

v Asistenciaalatomade decisiones;loque implicaque quienhallevadoacabo la
investigacion debera evaluarlainformacién de forma cuidadosay totalmente imparcial y
efectuarlas adecuadas recomendacionesaquien corresponda.

Caracteristicas de unabuenainvestigacion de mercado (kotler, 1999)

1. Método Cientifico: unainvestigacion de marketing efectiva usalos principios del método
cientifico: observacién cuidadosa, formulacion de hipétesis, prediccidn y testado.

2. Creatividad en el Método de Investigacién: loideal es que lainvestigacién de marketing
desarrolle caminosinnovadores para solucionarun problema.

3. Métodos Multiples: los investigadores competentes huyen de la confianzaexclusivaenun
método, prefiriendo utilizar el método mas apropiado para cada problema. Reconocen
también laconvenienciade recogerinformacion de multiples grupos de personas paraobtener
un mayor grado de confianza.

4. Interdependencia de Datosy Modelos: losinvestigadores de marketing competentes
reconocen que los hechos adquieren especial significado dentro de los modelos que
contemplanlos problemas. Estos modelos guian el tipo de informacion abuscar y deben
construirse tan explicitos como sea posible.



5. Valory Costo de la Informacion: los investigadores competentes de marketing tieneninterés
encomparar el valorde la informacién con su coste porque ayudaa decidir qué proyectos de
investigacion llevaracabo, qué tipo de investigacion utilizary si merece lapenao no recoger
mas informacién. Los costos de lainvestigacidn son faciles de cuantificar, pero el valores mas
dificil de determinar, yaque depende de lavalidez yfiabilidad de los datosy de la disposicion
deladireccion a aceptarlosya actuar en consecuencia.

La segmentacion de mercados

Las organizaciones no pueden operaren mercados amplios, pues no pueden atenderatodos
los clientes que son numerosos, dispersos y variados en sus requisitos, porlo que necesitan
identificarlos segmentos de mercados mas atractivos para lograr un cliente mas satisfecho.

Las empresas que poseen un marketing centrado en publicos objetivos, ayudan alos
vendedores aidentificar mejor sus oportunidades de marketing. Pueden desarrollar una oferta
correcta para cada publico objetivo, pueden ajustar sus precios, canalesy publicidad para
satisfacerlo de forma mas eficiente. Dedican mayor atencidnalos clientes que presenten una
mayor probabilidad de satisfaccién.

Segmentacién de mercado (Kotler, 1996): es el arte de dividirun mercado en grupos diferentes
de consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes.

@ Orientaciénal cliente

Una compaiiia puede haberdefinido su mercado cuidadosamente, sin embargo, fallar en su
orientacidn al consumidor.

La orientacidnal clienterequiere que laempresa definalas necesidades del cliente desde el
puntode vistade este Ultimoynodesde el punto de vistade la empresa. Cada producto
presentamultiplesaspectos que ladireccidon no puede conocersininvestigaral consumidor
potencial. El objetivo, después de todo, esvenderatravés, de la satisfacciéon de las
necesidades del cliente. (Kotler, 1996)



Es importante satisfaceral cliente porque bdsicamentelas ventas de unaempresaen cada
periodo provienen de dos grupos: nuevos clientes y clientes habituales. Siempre cuestamas
atraer nuevos clientes que reteneralos habituales.

La clave para retener clientes habituales es darles satisfaccion. Un cliente satisfecho:

v Compramas veces.

v Hablafavorablemente delproducto con otras personas.

v Sefijamenosenlas marcas y publicidad de lacompetencia.

v Compraotros productos de lamismaempresa.Cuando se satisface y deleitaal cliente, este
hablaa mas conocidos sobre labondad de laempresay proporciona unacomunicacién mucho
mas efectiva que losanuncios enlos medios de comunicacion de masas. Consideremos que
ocurre cuando la companiatiene clientesinsatisfechos. Si bien un cliente satisfecho cuentaa
otras tres personas sus experiencias positivas, un clienteinsatisfecho se lodice aonce.
Supongamos que cada personaa la que le han contado la historia, informaaotras once
personasy estasa suveza otras y a otras. Ciertamentesé ademostrado que los malos hechos
se comunican mas rapido que los buenosy pueden envenenarlaactitud de las personas hacia
la empresa. Asipues, las empresas harian bien en medirregularmente la satisfaccién de los
clientes, sin confiarmeramente en las quejas voluntarias de los clientes cuando se encuentran
insatisfechos. Las empresas deberian establecer sistemas de sugerencias e investigaciones
para maximizarlaoportunidad de los clientes para quejarse y conocercdmo lo estan haciendo.
Es igualmente muy importante paralaempresaconocercdmo mejorarsu oferta. Pero
escucharno essuficiente, deben responder constructivamente alas quejas. Una compaiiia
orientadaal cliente medira el nivel de satisfaccion de los mismos cada periodo y buscara
mejorarsus objetivos sobre dicho nivel. Los beneficios pueden subir o bajaren un afio
concreto por muchas razones, incluyendo costos muy altos, caidas de precio, nuevas
inversiones, etc., pero el signo Ultimo de salud de unaempresaes el indice de satisfaccion de
los clientesy las expectativas de que este crezca. Lasatisfaccion de los clientes es el mejor
indicadorde los futuros beneficios de laempresa.

La orientacidnal cliente plantea que latareaprincipal de laempresaes determinarlas
percepciones, necesidadesy deseos delmercado, satisfacerlo através del disefio, la
comunicacion, el precioy el servicio de ofertas competitivamenteviables.



Implicaque laempresacomprende con claridad cuales son los puntos fuertesy débilesacorto
plazo, el potencial y las estrategias posibles alargo plazo de los principales competidores
actuales o potenciales. (Santesmases Mestre, 1999)

La experienciademuestra que la practica de mirar hacia afueraes esencial paralas empresas
que enfrentan un escenario econémico en el que laabundancia material y el exceso de
capacidad productiva conviven con el pesimismoy el estancamiento. Segun Frederick Webster,
profesorde laEscuelade Administracién de Empresas del Darmouth College, de Estados
Unidos, "laorientacidon al cliente es mas que un conjunto de creencias. Debe estarrespaldada
por informacién actualizaday precisa sobre necesidades, deseos, preferencias y habitos de
compra de los clientes, obtenidaatravés del contacto directo con ellos. La pregunta central
que debe guiartoda larecopilacion de informacién es: ¢ COmo define el clienteal valory cdmo
loestamos brindando? Precisamente porque sonlos clientes los que definen el valor, la
informacidn sobre ellos se convierteen el recurso estratégico clave".

Sinembargo, los especialistas advierten que paraseruna empresaorientadaal mercado no
basta investigar. Hay que asegurarse de que los procesos que la organizacion lleva adelante
internamentese alineen desde el cliente, y no a partir del producto ofrecido. ParaElsa
Usandizaga, titularde la consultora Saber, también se debe investigarhaciaadentro, yaque la
empresadebe conocerlo que quiere (sumision), qué puede realizar (recursos tecnoldgicos,
econdmicos, organizacionales de que dispone)y cudles son sus limitaciones.

La orientacidnal clientetampoco puede ser meramente discursiva, ni tiene que versélocon el
ejerciciode buenos modales alahora de atenderlo. Ante todo es una dimensién material: se
trata de establecersi realmenteel producto o servicio en cuestion cubre sus expectativas. La
principal responsabilidad de lafuncidn de mercadeo en unaempresaorientadaal clientee
impulsada porel mercado es brindara todos los que tienen que tomar decisiones,atodo nivel
de la organizacién, lainformacién actualizada que necesitan sobre clientes y competidores,
ayudando a todos a comprenderlos constantes cambios en la definicion de valor que elabora
el cliente. El nuevo concepto de mercadeo requiere definirala empre sadesde afuera hacia
adentro, serun informado especialistaen el cliente y dejar que el cliente defina el valor.

El marketing orientado al cliente implica considerar que:

i  Preocupaciones, necesidades, deseosy demandas satisfacer.

0 Compradores, clientes, consumidores, usuarios, persuadiry satisfacer.



0  Oferentes con capacidad de dar respuestas a estas preocupacionesy necesidades.

0 Existenciade mercados que permitan generarintercambio.

U  Elvalor de mantenerrelaciones fructiferas.

@ Coordinaciénde funciones

Desdichadamente no todos los empleados estan entrenados o motivados paratrabajar por el
cliente. La coordinacion de marketing significa dos cosas. En primerlugar, que las distintas
funciones de marketing—ventas, publicidad, gestién de productos, investigacion de marketing,
etc. deben estar coordinadas entre ellas. Con demasiada frecuencia el equipo de ventas se
guejaa losdirectores de producto porestablecerun precio demasiadoaltoounvolumende
ventasdemasiado elevado o el directorde publicidad y el director de marca no se pueden
ponerde acuerdo sobre la mejor campafia para lamarca. Estas funciones de marketingdeben
coordinarse desde el punto de vistadel consumidor

En segundo lugar, el departamento de marketing debe coordinarse con el resto de los
departamentosy no funcionara nuncabiensise le considerameramente como un
departamentoaislado; sélolo hard adecuadamente cuando todos los empleados sean
sensibles al efecto que sus actuacionestienen enlasatisfaccion de los clientes.

El concepto marketingrequiere que lacompanialleve acabo, no solamente un marketing
externo, sinotambién un marketinginterno. El marketinginterno es latareade contratar,
entrenary motivar personal que sirvabienalosclientes. De hecho, el marketinginterno debe
precederal marketing externo. No tiene sentido prometer servicios excelentes cuandola
compaiiia no estd preparada para promocionarlos.



Las compaiiias punteras en marketinginvierten el organigrama: en lacabezade la organizacién
se hallanlos clientes; en el siguientelugar conimportanciase hallan los trabajadores en
contacto con los clientes, aquienes sirven y satisfacen; después estan los directivos
intermedios, cuyotrabajo consiste en apoyaralas personas en contacto con los clientes, afin
de ayudarles a atenderlo mejor. Finalmente, en labase de la pirdmide, se encuentralaalta
direccidn, cuyo trabajo es basicamente ayudar ala direccién intermedia, para que pueda
apoyar al personal en contacto con el cliente, que es quien marcaladiferenciasobre si el
cliente estd o no finalmente satisfecho con la compaiiia.

La mayoriade las empresas piensan que tienen marketing porque poseen un gerente de
marketing, directores de productos, vendedores, presupuesto para publicidad, perola
existencia de un departamento de marketing no garantiza que la organizacion practique la
filosofia marketing. Laempresa puede realizar operaciones de marketingy sin embargo, fallar
en la adaptacidn de las cambiantes necesidades de los clientesyala evolucidondela
competencia.

Algunas empresas no entienden onoacogen el concepto marketing hastaque son conducidas
a él por circunstancias externas, algunas de las que se exponen a continuacién dan prue bade
ello:

Declive de las ventas: cuando las empresas experimentan caidas en sus ventas, cunde el panico
y buscan afanosamente respuestas.

Crecimiento lento: el crecimiento lento de las ventas conduce a algunas compaiiias a lanzarse
a nuevos mercados. Se dan cuenta que necesitan tecnologia de marketing si quieren
identificar, valorary seleccionar nuevas oportunidades con éxito.

Cambiantes modelos de comportamiento de compra: muchas empresas operan en mercados
que se caracterizan porque los deseos de los clientes cambian con rapidez. Estas compaiiias
necesitan unabuenatecnologiade marketing si quieren adaptarse continuamente alos
clientesydarlesvalorporsu dinero.

Competenciacreciente: empresas muy satisfechas de simismas pueden inopinadamente ser
atacadas por compaiiias fuertes en marketingy verse obligadas aalcanzar el conocimiento de
estadisciplina parasoportarel reto.



Gastos crecientes de marketing: muchas empresas pueden encontrarse con que sus gastos de
publicidad, promocidn, investigacién de mercadosy serviciosalos clientes estan fuerade
promedio. Entonces, ladireccién decide que es el momento de contratar unaasesoria de
marketingy mejorar su comercializacion.

En el camino para convertirse en unaempresa con enfoque marketing, lasempresastienen
gue superartres barreras: la resistenciaen laorganizacion, el aprendizajelentoylarapidezen
elolvido.

Resistenciaenlas Organizaciones: laresistencia es especialmente fuerteen sectores dondeel
concepto marketing se haintroducido o propuesto por primeravez. Algunos departamentos
de las empresas, con frecuenciafabricacion, finanzas, I+D, no les gustaque crezca la
importancia del marketing, porqueamenazasu poderen laempresa. Inicialmente, lafunciéon
del marketing se ve conigual importanciaque el resto de las funciones de laempresa. Algunos
entusiastas del marketingvan mésalld y dicen que lafuncidon comercial eslamds importante
de la empresa, porque sinlos clientes no habriaempresay ponenlafuncién de marketingenel
centro, con las otras funciones de laempresasirviendo como funciones de apoyo. Las
personas clarividentes del area comercial iluminan el tema poniendo al consumidoren el
centro, enlugar del marketing. Apoyan unaorientacién al consumidor enlacual todas las
funcionesactienjuntas parasensibilizarse, serviry satisfaceral cliente. Finalmente, algunos
especialistas en marketing dicen que lafunciéon comercial necesitatener unaposicion central
enlaempresasise quiere que las necesidades de los clientes sean correctamente
interpretadasy satisfechas eficientemente.

Lentoaprendizaje:apesarde la resistencia, muchas empresas se las arreglan para conseguir
gue lafuncién de marketing entre en sus organizaciones, através del apoyo entusiasmadoala
funcién que preste el presidente de lacompafiia; de que se creen nuevos puestos de trabajo;
se contraten buenas “cabezas” en marketing;las personas claves de laempresaacudana
seminarios de marketing para obtenerasiun conocimiento mas profundo de lafuncién; el
presupuesto comercial se incremente sustancialmente; se introduzcan sistemas de
planificacidony control de marketing. Sin embargo, a pesar de estos pasos, el aprendizaje de
marketing se dacon lentitud.

Rapidoolvido:incluso después que lafuncidn de marketing se hayainstalado efectivamente en
una empresa, ladireccidon debe luchar contraunafuerte tendenciaaolvidarsus principios,
curiosamente, tras los éxitos de lamisma. Algunas empresas no han obtenido éxitoyla
principal razén ha sido porolvidarla maxima del marketing: conoce atu publico objetivoy
como satisfacerlo.



Los sistemas de informacidn e investigacién de marketing

Para que la organizacién puedaconoceratiempo los cambios en las necesidades y deseos de
sus clientes, las nuevas iniciativas de lacompetencia, las nuevas formas de distribucién, debe
desarrollary mantenerunsistemade informacién de marketing.

Un sistemade informacidon de marketing (S.1.M) es el conjunto de personas, equiposy
procedimientos disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorary distribuiratiempola
informacion demandada porlos gestores de marketing. (Kotler, 1996)

Los gerentes de marketing necesitan estarinformados sobre el entorno de marketing para
poderdesarrollarsusresponsabilidades de andlisis, planificacién, ejecuciény control.

El papel del S.l.Mesvalorarlas necesidades de informacién requeriday distribuirlaatiempo.
La mismase obtiene de los datosinternos de laorganizacion, los sistemas de inteligencia, |a
investigacién de marketingy el sistemade apoyo a las decisiones de marketing, desarrollado
con instrumentos informaticos y modelos aimplantar dentro de la propia organizacién.

Disefnode un sistemade informacion orientado alos usuarios

Las organizaciones que deseen implementar un sistemade informacidn orientado alos
usuariosdeben evitarcaeren:

Crear un sistema que proporcione demasiadainformacién.

Crear un sistema que proporciones informacidon demasiado actual

El sistemade informacidn de marketing de laempresadebe representarun equilibrio entre lo
gue los directores piensan que necesitan, lo que realmente necesitanylo que esrealizable en
términos econdmicos. (Kotler, 1996)

Es necesario formarun comité responsable delsistemainterno de informacidon de marketing
gue identificard las necesidades de los ejecutivos de marketing que dedicara especial atencién



a sus deseosy quejas masfuertesy eliminara parte de las demandas de informacién,
determinaranlo que los gerentes necesitan conocer paratomar decisiones responsables.

El sistemade informacion de marketing debe disenarse de forma que proporcionelos datos
para podertomar las decisiones de marketing mas apropiadas.

@ Larentabilidad

El propdsitodel enfoque marketing es ayudaralas organizaciones aalcanzar sus objetivos. En
el caso de empresas privadas consiste en maximizar el beneficioy enlas organizaciones no
lucrativas, es sobreviviry atraerfondos suficientes para poderdesarrollarbien su trabajo. Asi
pues, el objetivo no esyael beneficio porel beneficio, sino alcanzarlo como una consecuencia
del trabajo bien hecho. Lasempresas hacen dinero satisfaciendo las necesidades de los
consumidores mejor que lacompetencia.

Toda organizacion ademas del control del plan anual, necesita medirlarentabilidad de sus
productos, grupos de clientes, canales. Informacién necesaria paraque el gerente decida qué
productos o servicios deberan expandirse, cudles reducirse y cudles eliminarse.

El andlisis de larentabilidad de marketing muestralarentabilidad relativa de los diferentes
canales, productos, servicios. No pruebaque el mejorcurso de laaccién seaeliminarlas
entidades de marketing no rentables o captar el probable beneficio adicionalde laeliminacién
de las mismas.

Los especialistas de marketing dedican mucho tiempo en analizar los beneficios potenciales de
diferentes oportunidades de mercado. Mientras que las personas de ventas se centranen
alcanzar volumende ventas, los especialistas de marketing se encargan de la identificaciénde
oportunidades parahacernegocios.

La comercializacién designa el conjunto de actividades comerciales llevadas a cabo porla
empresa: andlisis del mercado, planificacion del producto, fijacién del precio, seleccion de
canalesy distribucién fisica del producto, promocion del productoy organizaciony control de
los planes de actuacién comercial.



La planificacién y gestién comercial son parte inseparablede ladireccion de marketingyaque
la primeracomprende, en lo esencial, ladeterminacién de los pronésticos de ventaen
correspondenciaconlamezcladecidida, ylasegunda, laejecucion de esos prondsticos a partir
de la movilizacion de todos los esfuerzos de laempresa, en particularde lafuerzade ventasy
la organizacion de ladistribuciénfisica, parael logro de larealizacién de lasventasenlas
cantidades previstas, lo cual concretardla presenciade laempresaen el mercado, enlas
condiciones previstas porla estrategia.

La gestion marketing es parte especializadaen el funcionamiento de laempresa que posibilita
la ejecucidonde laestrategia, las politicasy el plan de marketingde lamismay que abarca
como principales funciones laseleccién de lafuerza de ventas, ladireccién del personal de
ventas, el servicio de ventas comotal y la distribucidn fisica.

Hoy endia parece incuestionable laimportanciade aplicarlafilosofiade marketingala
empresasi queremos actuar con éxitoen el mercado. Las empresas hanido cambiando sus
orientaciones hasta darse cuentade que el consumidorhade ser el epicentrode sus
decisiones estratégicas.

No siempre fue asi:a lolargo de la historiase hanido sucediendo etapas diferentes en la
manerade que lasempresas enfocaban sus relaciones haciael mercado. Légicamente estas
fasesnose handesarrollado de idéntica manera entodos los paises, determinadas porla
situacién politico-social de cadauno de ellos.

A nivel general podemos observarcomo en un principio las empresas estaban orientadas ala
produccién (en Europa, 1870-1914), es decir, producirel mayor nimero de unidadesde
producto al menor coste posible paraabastecer unademandasuperiorala oferta.
Posteriormente (en Europa, desdeel fin de la 22 Guerra Mundial), lademandaseiria
estabilizando, la ofertaaumentaba, el consumidorempezabaaser mds exigente y tenia mas
variedad de productos para elegir, asilas empresas se orientaron hacialamejoradel producto.
En estafase se trataba de perfeccionarel producto, consiguiendo mayor calidad técnicay
mejores prestaciones. Pero el mercado esun "ente vivo"y vacambiando, aunque los
productos eran de mayor calidad, laofertasuperabala demanday muchosfabricantes se
encontraban que producian en exceso. Esto originaba excedentes, stocks acumulados que
debian "colocar" en el mercado. éSolucién? Iniciar una politica de promociones agresivas para
podervenderlos excedentes atoda costa, aunque los consumidores no los necesitasen
realmente. Estafue unaetapade orientacién alas ventas (Europa, aflos 50-60). Pero el
consumidoracabademandandolo que realmente necesitay las empresas empezaron adarse
cuentade que debian "escuchar" a los consumidoresy lograr ofertarlos productos que
realmente pudiesen satisfacer sus necesidades. El objetivo final deberiaserel establecimiento



de relaciones duraderasy satisfactorias con sus consumidores. Empezabaconfuerzala
aplicacion de lafilosofia del marketing en el mundo empresarial.

Pero, ¢ La filosofiade marketing puedeser perenne?. Realmente si el marketingtienesentido
es por su flexibilidad y su capacidad de adaptacién a los cambios del mercado. Los especialistas
de marketingno pueden "dormirse enlos laureles", porque han de disefiar estrategias que se
adaptenalos cambios en los habitos de consumo de los consumidores.

Y para ello hay que seguir confiando en lainvestigacién de mercados; no se pueden elaborar
estrategias eficaces desde el despacho, pensando que nuestra opinién, por muy técnica que
parezca, reflejafielmentelas tendencias del mercado. Muchos gerentes de marketing ni
siquieraforman parte del grupo de consumidores alos que van dirigidos los productos de su
empresa, porlo que poco peso especifico tienen sus opiniones si se basan en criterios
individualesy aislados.

La demografiaesunodelos elementos del entorno sobre el cual pocainfluenciapuedetener
la empresa. Hay que adaptarse a los diferentes segmentos del mercado paraofrecerles lo que
demandan.

Estos segmentos pueden determinarse por criterios demograficos, pero existen muchas mas
variables. Las necesidades del individuo se van modificando con laedad, perolas decisiones
del especialistaen marketing no han de estar relacionadas con su propiaedad sinocon las de
los consumidores alos que van dirigidos sus productos. Porello, el marketingno debe tener
fechade caducidad.

1.3 La competitividad

Entendemos por competitividad ala capacidad de una organizacién publica o privada, lucrativa
o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener
y mejoraruna determinada posicidn en el entorno socioecondmico. El término competitividad
es muy utilizado enlos medios empresariales, politicos y socioecondmicos en general. Aello se
debe laampliacién del marco de referencia de nuestros directores econémicos que han
pasadode unaactitud autoprotectoraaun planteamiento mas abierto, expansivoy proactivo.

La competitividad tieneincidenciaen laformade planteary desarrollar cualquieriniciativade
negocios, lo que estd provocando obviamente unaevolucidonen el modelo de empresay
empresario.



La ventajacomparativa de unaempresa estaria en su habilidad, recursos, conocimientosy
atributos, etc., de los que dispone dichaempresa, los mismos de los que carecen sus
competidores o que estos tienen en menor medida, que hace posiblelaobtencién de unos
rendimientos superiores alos de aquellos.

El uso de estos conceptos supone una continua orientacién haciael entornoy unaactitud
estratégica por parte de lasempresas grandes como en las pequefias, en las de reciente
creacidon o enlas madurasy en general en cualquier clase de organizacién. Porotra parte, el
concepto de competitividad nos hace pensarenlaidea"excelencia", o sea, con caracteristicas
de eficienciay eficaciade laorganizacion.

1.3.1 La competitividadylaestrategiaempresarial

La competitividad no es producto de una casualidad ni surge espontaneamente; se creay se
lograa travésde un largo proceso de aprendizajey negociacion por grupos colectivos
representativos que configuran ladindmica de conducta organizativa, como los accionistas,
directivos, empleados, acreedores, clientes, porlacompetenciay el mercado, y por ultimo, el
gobiernoylasociedadengeneral.

Una organizacién, cualquieraque sealaactividad que realiza, si deseamantenerun nivel
adecuado de competitividad alargo plazo, debe utilizar antes o después, unos procedimientos
de analisisy decisiones formales, encuadrados en el marco del proceso de "planificacién
estratégica". Lafuncién de dicho proceso es sistematizary coordinartodos los esfuerzos de las
unidades que integran la organizacién encaminados a maximizar la eficiencia global.

Para explicar mejordichaeficiencia, se consideran los niveles de competitividad, la
competitividad internaylacompetitividad externa. La competitividad internase refiere ala
capacidad de organizacidn paralograr el maximo rendimiento de los recursos disponibles,
como personal, capital, materiales, ideas, etc., y los procesos de transformacién. Al hablar de
la competitividad internase refiere alaideade que la empresahade competircontra si
misma, con expresidn de su continuo esfuerzo de superacion. Lacompetitividad externa esta
orientadaa laelaboracién de loslogros de laorganizacion en el contexto del mercado, o el
sectora que pertenece. Como el sistemade referenciao modelo esajenoala empresa, ésta
debe considerarvariables exdgenas, como el grado de innovacion, el dinamismo de la
industria, la estabilidad econdmica, para estimar su competitividad alargo plazo. La empresa,
unavezque hallaalcanzado un nivel de competitividad externa, deberd disponersea



mantener su competitividad futura, basado en generar nuevasideasy productosy de buscar
nuevas oportunidades de mercado.

@ Refuerzocompetitivo

Competitividad significa un beneficio sostenible parasu negocio. Competitividad es el
resultado de unamejorade calidad constante y de innovacién. Lacompetitividad esta
relacionadafuertemente a productividad: Paraser productivo, los atractivos, las inversiones en
capital y los recursos humanostienen que estar completamente integrados, yaque sonde
igual importancia.

Las acciones de refuerzo competitivo deben serllevadas a cabo para la mejorade:

La estructurade la organizacién.

Las estrategias de lasinstituciones publicas.
La competenciaentre empresas.

Las condicionesylos factores de lademanda.

Los servicios de apoyo asociados.

La competitividad de unaempresase puede medir porsu capacidad de producir y vender
bienesy servicios enun entorno cadavez mas abierto, extensoy exigente.

Para Cuervo (1993), existen tres niveles de analizar lacompetitividad: el marco econémico
general, el sectorindustrialy lapropiaempresa.

A nivel de laempresa, lainversidon en capital no eslavariable masimportante de la
competitividad, aunquesiinfluyente. Los activos y las tecnologias que otros pueden comprar
en el mercado no afiaden, a priori, ningunaventaja competitiva; la diferenciacion cada dia mas
se encuentraenlas habilidades de los miembros de laempresa, en las rutinas organizativas y
en la culturaorganizacional creada.



Otros autores como Lambin (1993), Guerrero (1995) y Lemes Fernandez (1997) también
aportan definiciones de competitividad, aunque conlapeculiaridad de que establecen
diferencias entrelacapacidad de ser competente con respecto asus homaélogos en un campo
dado yla actuacién enun régimende competencia. También en CITMA (1996) se ofrece una
ampliadefinicidon sobre este concepto. No obstante, existen algunos cuestiones relacionadas
con el mismo que se considerd necesario destacar, porlo que a los efectos de esta
investigacion, lacompetitividad de laempresa cubanafue definida como: el estadio
transciende y comprometido conlamejora continua porel que debe transitarlaempresa
cubana ensu camino hacia el éxito, en leal y solidaria competencia con otras de su tipo que
tambiénlohacen, sobre labase de ofertar productos y/o servicios de, cadavez, mayor calidad,
precios mas atractivosy plazos de entrega oportunosy confiables, que le permitan de manera
creciente, ganarlaconfianzade sus clientes, tanto nacionales como extranjeros, logrando un
posicionamiento progresivo de sus productos y/o servicios en estos mercados, con vistasa
consolidarsuimagen corporativa, sin dejarde cumplirconsurazén de sery con losintereses
nacionalesyterritoriales, dondese localizay desempeiia.

La competitividad estd muy ligadaalos conceptos de eficaciay eficiencia. Si biensobre estos
conceptosy definiciones persisten alin opiniones “controversiales”, mas bien de tipo
semantico, ofrecidas por diferentes autores e instituciones, por ejemplo Stoner (1985); Bain
(1993); Drucker(1993); ISO 9000 (1999); en definitiva, loimportante eslaobtencién
sistematica de resultados eficacesy eficientes, aspecto que Martinez (1992), denomina
efectividady que hasido el término empleado en estainvestigacién para definirel estado que
requieren alcanzartodos los procesos que se ejecutan en unaorganizacion.

Segun sefiala Tompkins (1989), muchas organizaciones a escalainternacional adoptaron como
objetivo lucharporsercompetitivas, aceptando implicitamente que otra organizacién
estuvieratambién “enla punta” y que de lo que se trataba erade hacerun progreso
significativo sélo paraigualarla. Si bien resulta muy Gtil conocerlacompetencia, no es menos
cierto que no siempre es certero quererimitarlo que otros han hecho, incluso en entornos
gue casi nunca permiten “transferirlos éxitos”. En este sentido, el propio autoranteriormente
referido expone una clasificacién de las organizaciones con respecto asu actitud ante el
cambio, sefalando que se pueden diferenciartres tipos:

Tipo I: las que son consistentes en no cambiar.

Tipo ll:1as que cambian en forma inconsistente.

Tipo lll: las que son consistentes con el cambio.



Esta clasificacion, si bien fue desarrollada en otros contextos y con fines mas generalistas que
los planteados en estainvestigacidn, lacual estacircunscrita, enloesencial,aunade las
funciones empresariales, resulta pertinente también, paraintentarunaclasificaciéon de la
empresamanufactureracubana (y quizas algo mas alld), segun experiencias obtenidas porla
autora en el desarrollo de estainvestigacion. Ante esta premisa “tan constante” como esel
cambio, en el entorno contemporaneo, laempresa manufacturera cubana se agrupa,
abrumadoramente, enaquellas que “son conscientes de lanecesidad del cambio, intentan
cambiaro incluso, cambian pero, generalmente, lo hacen de formainconsistente”; estono
niegaque tambiénenlosgruposly Il seincluyanalgunas de las mas “convencionales”y
“avanzadas”, respectivamente. De hecho, lanecesidad de haberplaneado e iniciado anivel de
todoel pais, lo que se denomina Proceso de Perfeccionamiento Empresarial, esun ejemplo
fehaciente de loplanteado.

La competitividad —mds aun en paises en vias de desarrollo- debe ser consideradacomo un

estado por el que hay que transitar hacialo que autores como el propio Tompkins (1989), y

mas recientemente, Drucker(1999) delinean, cada cual con sus matices respectivos, como el
”n u

éxitoempresarial; o sea, “serel nimerouno”, “serel liderdel cambio, que lejos de tratar de
administrarlo, se situadelante de él”.

Sibienla globalizacidn poseeun caracter universal, yaseaporsus raices —bien diseminadas,
por cierto, a escala planetaria- como porsus efectos, tampoco es menos cierto que, comoya
ha sido expresado en numerosos foros regionales e internacionales, su version “neoliberal” ha
sido nefastay, practicamente, rechazada por muchos paises del “Sur”, por lo que tanto sus
modelos de desarrollo, como sus "verdades" y conceptos globales, tienen que necesariamente
serrevisados bajoladpticade loque ha sidodenominado “desarrollo sostenible y solidario”
(BritoVifas & Hernandez Pérez, 1998; Hernandez Pérez, 1999; Hernandez Pérez & Brito Vifias,
2000).

Segun esto, alcanzarel éxito presupone paralas empresas cubanas actuales:

§ Elconvencimientoy consideracidondelcambiocomo “lo Unico constante”.

§ Una marcada orientacion al mercadoy a losclientes (nacionalesy extranjeros), de forma
tal que se produzcan de maneraefectiva, los productosy servicios que realmente “estén
vendidos”.



§ Ladificil eineludible misién de lograrun equilibrio operacionalen dos monedas (oincluso,
dos mercados) en condiciones de rentabilidad creciente (al menos mientras esta situacion
internaprevalezca), asicomo, y enlo externo, latambién necesaria diferenciacién entre el
mercado de “libre competencia”y el que se derive de los acuerdos y convenios
intergubernamentales, donde medien “precios solidarios”.

§ Unaadecuada,justay necesariaproporcidon entre autonomiaempresarial y dependencia
estatal, conjugando, de manera efectiva, larentabilidad de las operaciones en el mercadoy el
cumplimiento de las politicas, estrategias e intereses nacionalesy territoriales.

§ Contarcon trabajadores calificados, polivalentes, motivados y adecuadamente
remunerados, de acuerdo con los resultados de su trabajo; implicados y comprometidos conla
organizacién a que pertenecen, que sean capaces de enfrentar los elevados retos y las dificiles
condicionesalas que la empresacubanase enfrentaactualmentey en el futuro.

Para conseguirelevados niveles de competitividad y éxito en las empresas, algunos autores
han propuesto diversas estrategias. Porejemplo, Ansoff & Steward (1967) definieron las
estrategiasdeinnovacion: primeraen el mercado, seguidoray eficiente en costos, que adn
conservan plenavigencia. Mas tarde, Freeman (1974, 1982) propuso las estrategias de
innovacién: ofensiva, defensiva, imitadora, oportunista, dependiente y tradicional. Porsu
parte, Foster (1986), insiste en las ventajas de una estrategia atacante frente aladefensivay
Porter(1983), propone sustres conocidas estrategias genéricas competitivas: diferenciacién,
liderazgo en costosy segmentacién. Asimismo, en 1981, la empresa consultora ArthurD. Little
presentd un tratamiento especifico de latecnologia como re curso estratégico, a partirde la
clasificacion de las tecnologias en: claves, basicas, incipientes y emergentes (Little, 1981),
adoptadatambién porRoussel etal (1991) y a partirde esta clasificacion propuso una
metodologia paragestionarlatecnologia que incluye las estrategias tecnolégicas: de liderazgo
tecnoldgico, de seguidor, de adquisicion de tecnologia, de nicho tecnoldgico, de joint venture
y de reconversién, también tratadas por Veciana (1983). Esta clasificacion estd en consonancia
con la explicacién que ofrece Foster (1986) sobre el comportamientodel ciclode vidade la
tecnologiaatravés, de las curvas “S”. Los tres tipos de estrategias mencionados (genéricas
competitivas, de innovaciény tecnoldgicas) deben aparecer efectivamente integradosenla
organizacion.

La competitividady el éxito dependen, acorto plazo, de |la calidad, lavariedad, las
prestaciones, lacantidad, el precio, el servicioy laoportunidad conque sean ofrecidos los
productos por una empresa. Sinembargo, alargo plazo, lo que cuenta, es su actitud y aptitud
para crear y mejorar sus tecnologias claves (core technologies) que engendren nuevas
generaciones de productos. Porello, lostemas relacionados con laeconomiay la gestion del

cambio tecnoldgico hanido cobrando importancia en los Ultimos afios, al constatarse de



maneraclara, su decisivo papel enlaobtenciény mantenimiento de lacompetitividad. De ahi
laimportancia del analisis de las actividades relacionadas con latecnologia, lainnovaciény su
gestion.

La competitividad o capacidad competitiva, estarelacionadacon la capacidad de satisfacerlas
demandas del entorno, lo que presupone:

0 Capacidad de adaptarse al ambiente externoy mantener unintercambio permanente con

7

él.

U  Capacidad para desarrollary ubicarde la forma mds apropiadalos recursos disponibles,
capacidad de integrase asi misma, crear valores comunes, actitudes y comprensiones mutuas
que consolidenlauniénde los miembros.

i  Capacidad de mantenerse enel mercadoy crecercon utilidades aceptablesamedianoy
largo plazo.

i  Capacidad para sobrevivircomo organizacionalolargo del tiempo.

i  Capacidad para coordinarconstantementeen el tiempoy el espacio sus elementos, de
modo que las energiasy fuerzas de todos los participantes siempre converjan paralasolucion
de los problemasy el alcance de los objetivos.

i  Capacidadde preservarsuidentidad e integridad ante los cambios internosy externosy
frente alas amenazas para su supervivencia.

1.3.2 La competitividad en las organizaciones

Actualmente, las organizaciones enfrentan cambios constantes del entorno alos cualestienen
gue adaptarse para sobrevivir. Asimismo con laglobalizacidon de los mercados y el desarrollo
de latecnologiay lascomunicaciones, las organizaciones tienen que identificary desarrollar
ventajas competitivas y brindarservicios y/o productos de alta calidad.



En este contexto se desarrollaunacreciente importanciaentre los gestoresy las
organizaciones porelevarsus estandares de calidad, ser competitivasy mantenerse en el
mercado.

Competitividad Nacional es:lamedidaen que unanacién, bajo condiciones de mercado libre y
leal es capaz de producirbienesy servicios que puedan superar con éxito lapruebade los
mercados internacionales, manteniendoyaldn aumentando al mismotiempolarentareal de
sus ciudadanos.

Esta definicidn puede adaptarse al dmbito organizacional, considerando competitividad la
medidaen que unaorganizacién es capaz de producirbienesy servicios de calidad, que logren
éxitoyaceptacion en el mercado global. Afiadiendo ademas que cumpla con lasfamosas tres
"E": Eficiencia, eficaciay efectividad. Eficiencia en laadministracién de recursos, eficaciaen el
logro de objetivosy efectividad comprobada paragenerarimpactoen el entorno.

Una organizacion se considera competitiva si tiene éxito mantenido através de la satisfaccién
del cliente, basandose en la participacion activa de todos los miembros de laorganizacién para
la mejorasostenidade productos, servicios, procesosy culturaen las cualestrabajan; para lo
cual fomentadeterminadas competenciasy filosofia, mirando a su alrededory adaptando las
practicas lideres del entorno, asicomo mirando al interior, tomando en cuentasugerencias de
empleados, innovando y fomentando la participacidn proactivay el liderazgo eficaz.

Perono olvidemos que en el actual mercado lasupervivenciay éxito de unaorganizacion
depende delacalidadyla cooperacidnalolargo de la cadenade distribucién, que involucra
varias empresas, mas que de la aniquilacion de lacompetencia. Asilas alianzas estratégicas
nos demuestran que nuestros competidores (enemigos en el pasado) ademas de poder
constituirse en nuestros maestros (al emplearlatécnicade benchmarking porejemplo)
pueden sernuestros aliadosy cooperarjuntos paralograrel desarrollo de ambas compaifiias.

Este es un puntointeresante que amplianuestravisién cuando hablamos de competitividad y
competencia.

Factores que han incidido en el cambio de la estructuracompetitiva

Globalizacion de laeconomia



Avances tecnolégicos
Desarrollo de las comunicaciones

Nivel de demandade productos de alta calidad

Adicionalmente:

Incremento de la poblacién econdmicamente activa calificaday de los estandares de
calificacion como generadores de un climasocial mas competitivo.

La globalizacidn de laeconomia nos plantea el gran desafio de la competitividad, cambiandola
estructuracompetitiva de nivellocal a nivel mundial, presionando alas organizacionesa
moverse mas rapido en aras de mantenerse conlos cambios del entorno, aser masflexiblesy
apuntar a la mejora continua. Estrategias como Benchmarking son utilizadas a fin de identificar
puntos de referenciay realizarlas comparaciones respectivas paraevaluarlasituaciéon de la
compaiiia, conocer y adaptar las practicas lideres efectivasentodaslas dreas de la
organizaciény generarvalor, lograr unaventaja competitiva.

Los avances tecnoldgicos apuntan alamejorade servicios, productosy procedimientos que
involucrael aprendizaje continuoy el desarrolloy mantenimiento de unaalta performancey
un buen manejo de conocimientos y habilidades sociales. Esto haincididoasuvezen el
desarrollo de las comunicaciones permitiendo que los clientes eleven sus niveles de demanda
de productos de altacalidady sus expectativas porel servicio.

Porello, el gran desafio que enfrentan las empresas es elevar su productividad y calidad alo
largo de toda su actividad, y a lavez reducir costos aumentando su efectividad, lo cual es
necesario parasu sobrevivencia.

Enfocandonos dentro de laorganizaciény sus empleados, también podemos apreciarel
aumento de lapoblacién técnicay/o profesionalmente calificada, unido alo anterior, genera
un climasocial mas competitivo. Actualmente por cada puesto de trabajo se reciben muchas
solicitudesteniendo que aplicarunfiltro cadavez mayor y estandares mas exigentes parala
aceptacion, nosoloacorde con las necesidades de un mercado altamente competitivoy
globalizado sino también porel mismo grado elevado de calificaciény especializacién de la
oferta. (Claro que esto no se da para todos los puestos, pero con el aumento de las
comunicaciones, migracionesy teletrabajo, veremos como los puestos son ocupados cadavez
mas, en una solaempresa, porejecutivos de cualquier parte del planeta)



Elementos claves paralacompetitividad en laorganizacion

Desarrollar, fomentary mantenerlacompetitividad en laorganizacidon es unaimportante
estrategia parael logrode los objetivosylavisidn de lacompaiiia. Por ello, esimportante
fomentar, desarrollary mantener, tanto en laorganizacién como un todo, como en cada uno
de losempleados:

Flexibilidad y adaptacién alos cambios

Reflexionyanalisis

Ruptura de paradigmas

Cambioe Innovacion

Proactividad

Reestructuracion, reorganizacidony redisefo
Evaluacionyrevisién periddica de estrategias, procesos, sistemas.
Control, evaluaciény retroalimentacién en todos los niveles
Capacidad de aprendizaje

Orientaciénaresultados

Integracidon de pensamiento—accién

Valores compartidos

Comunicacién abiertay fluida

Intercambio de informacion

Visidénglobal

Trabajo enequipo

Enpowerment

Liderazgo efectivo

Oportunidadesde desarrollo

Fomentoy desarrollo de competencias, entendidas como el grupo de conductas que
abarcan el conocimiento, habilidades, aptitudes, actitudes, motivos y caracteristicas de
personalidad que influyen directamenteen el rendimiento de un empleado, logrando un
desempefio sobresaliente o efectivo.



Estos elementos reposan enlaadopcidonde una politicay valores acordes con ellos, que
permitan suinstauracidn en laculturaorganizacional y sumantenimiento; siempre con el
caracter flexible y de adaptabilidad que los caracteriza.

No olvidemos que paramantenery elevarlacompetitividad, la organizaciéon debefomentar
las habilidadesy procesos anteriormente mencionados cotidianamente através de politicas,
procedimientos, normas, procesos, sistemas de recompensas, como de ladindmicae
interaccidon de sus miembros.

Precisamente, atravésde la cultura organizacional como de sus organismos reguladores
(procesos de seleccidn, socializaciéon formal —induccidn, capacitacidon-socializacion informal,
anécdotas, rituales, simbolos materialesy el lenguaje) se puede modificar o continuarcon una
determinadaorientacion o filosofia que puede permitir o dificultar laflexibilidad, adaptaciéna
los cambiosy la competitividad de laorganizacién. Por ello, debetenerse cuidado de
involucraractivamente atodoslos miembros de la organizacidony revisarlos procesos
instaurados para una adecuada retroalimentacién de las conductas que deseamos.

1.4 La comercializacién del producto cientifico en las universidades

La Educacion Superiorcubana, después deltriunfo revolucionario, experimenta un
impresionante ritmo de desarrollo a pesardel bloqueo feroz de lamayor potencia mundial, sin
embargo enlos Ultimos diez afios se ha limitado su desarrollo por las grandes restricciones
econdmicas surgidas con el periodo especial, dondeel pais perdié mas del 75% de sus vinculos
comerciales estables con la caida del campo socialista. La decisién politicade laDireccién de la
Revolucidn de resistiry vencertodo tipo de obstaculo, promovieron nuevas concepciones
estratégicas paraadecuarse a los cambios del nuevo contexto internacional y nacional.

A partirde lasegundamitad de la décadade los noventa, enlas Instituciones de Educacion
Superior Cubanas, donde el financiamiento solo se circunscribiaala fuente del presupuesto
estatal, se valoraron fuentes alternativas de ingresos que contribuyeran al financiamiento,
aungue siguiera considerandose el presupuesto como fuente basicay primordial. Enese
plano, se incentivé el financiamiento parcial de lacienciaylatécnica a partirde los proyectosy
la comercializacion de algunos productos y servicios universitarios hacia el sector empresarialy
extranjero, enmarcado en el territorio nacional porlaensefianzagratuitay destacandola
responsabilidad del Estado por manteneren funcionamiento los Centros de Educacién
Superior (CES).



Las universidades son las encargadas Unicamente de lacomercializacion del producto
cientifico. Através de las sociedades mercantiles: Comercial MercaduS. A. (CMSA) y el Centro
Internacional de laHabana (CIH) y de la Oficina Coordinadora de Servicios Académicos

Los tipos de productos que comercializan estas instituciones son:

i  Consultorias

U  Auditorias

i Formacion

Las universidades cubanas disefian cursos de formacion ala medidadel clientey
entrenamientos en el puesto de trabajo, responden alas demandasenlaformaciéony
seleccidn de recursos humanos paralas empresas. Laorganizacién, promociényrealizaciénde
eventos nacionales e internacionales Utiles para el intercambio de experiencia, asicomola
elaboraciényadministracién de proyectosinternacionales en materias de formaciény
desarrollo empresarial y otros como: Gestidon empresarial paralas pequefiasy medianas
empresas, comerciointernacional, comercio electrénico, comercio minorista, logisticay
marketing.

No obstante alo anterior, existeun problemaenlacomercializacién de este tipo de producto
por las universidades yaque no se realizan estudios de mercados para definirel publico
objetivo, no se identifican los segmentos de mercadosy no se definen las necesidades del
cliente.

1.5 Conclusiones Parciales

La construccién del marco tedrico-referencial reveld laimportanciaque revisteel enfoque
de marketing para alcanzarlos niveles de competitividad y éxito del producto cientifico de



formacién enlas universidades, con el objetivo definirsus mercados, las necesidades del
cliente, coordinartodas las actividades y producir beneficios através de lasatisfacciéon de los
mismos.

La puestaen practica del enfoque de marketing enla universidad, trae como resultado un
mejoramiento de la efectividad comercial, mayor conocimiento de los clientes que le permitan
ala universidad disefarunaofertaajustadaalas necesidades de éstos. Los efectos indirectos
del enfoque de marketing se manifiestan en un crecimiento enventas e incrementode la
cuota de mercadoy rentabilidad.

La competitividad es muy importante paradesarrollarenfoque de marketing al producto de
formaciénde las universidades, yaque atravésde ella, se lograsatisfacera los clientes, paralo
cual se deben fomentarenlauniversidad, determinadas competencias y filosofias,
adaptandose alos cambios del entornoyrealizando analisisinternos, tomando en cuentalas
sugerencias de los trabajadores, innovandoy consolidando la participacién proactivay el
liderazgo eficaz.

El estudio bibliografico realizado en la construccién del marco tedrico-referencial de la
investigacion, confirmalaexistenciade unaampliabase conceptual sobre enfoque de
marketingy los efectos que produce en las organizaciones, sin embargo, nose hallaron
precedentesen laliteraturaconsultada de procedimientos que, integrando ladefinicién de
mercados, laorientacidnlacliente, alacompetencia, laintegraciény coordinacion de
funcionesylarentabilidad pudieran servircomo uninstrumento metodoldgico parael
desarrollo del enfoque de marketing para el producto de formacidon que comercializan las
universidades, corroborandose asi, lanecesidad de sudesarrollo.

Lograr que el enfoque de marketing contribuya a alcanzar la efectividad comercial que
precisanlos productos de las universidades cubanas, necesitade laejecucién de decisiones
estratégicas encaminadas aobtenerun mejoramiento enlaorientaciénal cliente,ala
competenciaya laintegracidony coordinacién de funciones, porlo que resultanecesario
desarrollar procedimientos paralaimplementacién de cada una de ellas, bajolas condiciones
gue impone el entorno empresarial actual y perspectivo.

CAPITULO Il: PROCEDIMIENTO PARA DESARROLLAR EL ENFOQUE DE MARKETING DEL
PRODUCTO CIENTIFICO DE FORMACION.

2.1 Introduccién



Para dar solucién al problema cientifico planteado en la introduccién de estainvestigaciony
como consecuenciade laconstruccion del marco tedérico-referencial se expone en este
capitulo un procedimiento paradesarrollarel enfoque de marketing que sirvade guiaa las
universidades cubanas paralacomercializaciéon del producto cientifico de formacion,
estableciendo en un primer momento el andlisis de la situacién de marketing que abarcaun
estudioexternoeinterno. El andlisis externo se refiereal entorno, mercado, competenciay
competitividad; el analisis interno por su parte comprende el estudio del producto, precio,
promocion, distribucidn, ventas, analisis de los recursos humanosy de lasinstalacionesyla
tecnologia. Enel segundo paso se definenlas opciones que tributan al enfoque de marketinga
través de la orientacion al mercado, ladefinicion del cliente, lacoordinacion de funcionesy la
rentabilidad. El tercer paso es el desarrollo de un programa de marketingy finalmenteel
control y retroalimentacion.

2.2 Premisas generales para laconstruccién del procedimiento general sobre enfoquede
marketing parael producto cientifico de formacién enlas universidades

La construccién del procedimiento se realizd sobre las premisas siguientes:

§ Evitaralgunasideaserrdneas que, aun hoy, poseen algunas universidades, tales como: no
prestarle el interés necesario al enfoque de marketing del producto de formacién que
comercializan.

§ Impulsarlaintroduccidndel enfoque de marketingenlas universidades, donde el cliente
esté enel centrode latoma de decisiones, hoy esaorientacion tiene un matiz hacialaventa.

§ Las técnicasy herramientas desarrolladas paralaimplementacién del procedimiento,
permiten considerarlo dialécticamente en continuo mejoramiento.

§ Elprocedimientoarticulaconel procesode perfeccionamiento empresarial, pues produce
mejoras enla gestioninternade las universidades, lo cual posibilitalograr de forma
sistematica, un alto desempefio para prestar servicios competitivos.

Objetivos del procedimiento



Su objetivo general es mejorar el enfoque de marketing paralograr mayor competitividad del
producto cientifico de formacién que brindan las universidades.

Para su cumplimientoincluye los objetivos especificos siguientes:

1. Desarrollarunestudio diagndstico sobre los mercados de las universidades, sus segmentos
y la competitividad.

2. Definirlas opciones que tributan al enfoque de marketing, asicomo la importanciarelativa
de los mismos.

3. Determinarlas decisiones estratégicas correspondientes para mejorar el enfoquede
marketing del producto de formacién que comercializan las universidades.

Principiosenlos que se sustentael procedimiento

El procedimiento desarrollado se sustenta enlos siguientes principios:

1. Mejoramiento continuo: se contemplaen el reinicio de etapasyarealizadas con el objetivo
de ir mejorando diferentes aspectos que puedan presentarse con deficiencias.

2. Adaptabilidad: eslo suficientemente general como paraseraplicado en cualquier
universidad del pais.

3. Aprendizaje: contiene métodos de trabajo en grupo, encuestas, entrevistas. Paralograr
estoserequiere de unacapacitacion enlastécnicas a aplicar y de un enfoque participativo.

4. Parsimonia:laestructuracién del procedimiento, su consistencialégicay flexibilidad
permiten llevaracabo un proceso complejo de formarelativamente simple.



5. Pertinencia:laposibilidad que tiene el procedimiento de seraplicado integralmenteenlas
condiciones que presentalauniversidad cubana.

6. Flexibilidad: potencialidad de aplicarse en otras universidades con caracteristicas no
necesariamente idénticas alas seleccionadas dentro del universo investigado.

7. Suficiencia: referidaala disponibilidad de todalainformacién (y su tratamiento) que se
requiere parasu aplicacion en estos procesos.

8. Consistencialégica:enfunciéndelaejecucidonde sus pasosenlasecuenciaplanteada, en
correspondenciacon lalégicade ejecucion de este tipo de estudio.

9. Perspectivaogeneralidad: dadalaposibilidad de suextensiéon comoinstrumento
metodoldgico paraejecutar estos estudios en otros procesos similares

2.3. Desarrollo del procedimiento para el enfoque de marketing del producto cientifico de
formacién que brindan las universidades

El procedimiento general desarrollado para mejorar el enfoque de marketing del producto
cientificode formacidon que brindan las universidades se distingue de otras investigaciones
realizadas sobre enfoque de marketing, porlos siguientes aportesrelevantes:

1. Consideracionde laproblematicaentorno al enfoque de marketing como un problema,
donde nosolamente se debe tener presentelaorientaciénal cliente yala competencia, sino
gue tambiénjuegaunrol relevante laintegracidn, lacoordinacién de funcionesyla
rentabilidad en pos de unamejorsatisfaccion de las expectativas y deseos del cliente.

2. Elaboraciénde herramientas paradeterminarlaefectividad del enfoque de marketing para
el producto de formacién enla universidad, con el objetivo de lograrve ntajas competitivas.

En la Figura2.1 se muestrael procedimiento generaldisefiado en estainvestigacién para
desarrollarel enfoque de marketing del producto cientifico de formacién que brindan las
universidades. El procedimiento comienza por el analisis de lasituacién de marketing que



contempla unanalisis externo centrandoseen el entorno, el mercadoy el andlisisde |a
competitividad y un anadlisisinterno que comprende al producto, precio, promocién,
distribucién, ventas, servicio al cliente, analisis de los recursos humanos, instalaciones y
tecnologia, un segundo momento lo constituye la definicién de opciones que tributen al
enfoque de marketingteniendo en cuentalos cuatros pilares que sustentan al mismo:
definicion de mercado, orientacidn al cliente, coordinacién de funciones y rentabilidad. El
tercerpaso loforma el desarrollo de un programa de marketing, en este paso se definen las
posibles estrategias paracadaopcidony las alternativas mas convenientes para el negocio. El
control establece los mecanismos de informaciény evaluacién de los resultados obtenidos,
para que se puedacomprobarel grado de cumplimiento enlauniversidad de las decisiones
estratégicas previstas, y estableceren su caso las medidas correctoras correspondientes.

2.3.1. Fase: Analisis de lasituacidon de marketing

En el andlisis de lasituacidon de marketing se tienen en cuentatodos los factores que influyen
de una u otra forma enlafuncidnde launiversidadyen el desempefio de laactividad de
marketing. Este andlisis contieneun estudio centrado en el entorno, el mercadoyla
competenciay un estudiointerno que revisa diferentes aspectos sobre losrecursos y
capacidadesde lapropiauniversidad.

@ Anadlisisexterno.

El analisis externo se realizasobre factores que aunque estan fuerade la universidad pueden
serrelevantes parael desarrollo de las posibles estrategias, centrdndose en: el entorno, el
mercadoy la competencia.

Andlisis del entorno: En este punto se realiza el estudio de los factores del sistema comercial
no controlables porlauniversidady que influyen enlos comportamientos del mercadoyen
decisiones de marketing de la universidad. El éxito de cualquier universidad depende en buena
medidade su capacidad de adaptarse a los cambios que dieron lugara su entorno.

El seguimientoy estudiodelentornoesen primerlugarlaactividad de procesarlainformacion
sobre los cambios que se producen en el mismo. Supone ademas y fundamentalmente, tratar



Una de las primeras etapas del proceso es analizar silos cambios del entorno constituyen
amenazasy oportunidades paralapropiauniversidad con el fin de anticiparse oreaccionara
las primerasy aprovecharlas segundas.

Puede distinguirse entre un macroentorno, maslejanoy un microentorno, mas préximoe
inmediatoalarelacidon de launiversidad con el mercado.

Analisis del mercado: Paraentraral mercadoy llegara comprenderlo entodasu extension es
imprescindible un analisis o estudio detallado. El analisis de mercado, muchas veces llamado
andlisis comercial, es uninstrumento de trabajo mediante el cual se puede obtener
informacion vital pararesponderinterrogantes sobre el mercado que no puedanser
solucionados con lainformaciéoninterna que la universidad posee (cantidad a producir, precio
de venta...), con el fin de conseguirorientacién paralatoma de decisiones.

El andlisis del mercado le permite alauniversidad conocerlademandaylaofertadel sectorde
estudio, parademostrarsi existen lagunas en el mercado; ayudaenlatomade decisionesde la
direcciénya fundamentarlas estrategias.

El andlisisdel mercado que realice launiversidad debe contemplarlos aspectos siguientes:
caracteristicas que determinan el mercado (necesidades, deseos y demanda), limites del
mercado, tipos de mercado existentesy los criterios de clasificacion posibles, areas
comerciales, capacidad de comprade los clientes, estructura del consumo/demanda,
instituciones comerciales que inciden sobre el mercado, efecto del entornoen general,y de la
competenciaen particular.

Otro de los aspectos a estudiarsonlos distintos segmentos que locomponen, que ponende
relieve las oportunidades de negocio existente, estableciendo prioridadesy al tiempo, facilitar
el andlisis de lacompetencia. Lasegmentacion no es mas que un proceso de divisidon del
mercado en grupos homogéneos, con el finde llevaracabo una estrategia comercial
diferenciada paracada uno de ellos, que permita satisfacer de modo mas efectivo sus
necesidadesy alcanzarlos objetivos de launiversidad. Se puede decir que esladivisidon del
mercado en grupos diversos de consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas o
comportamientos, que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes. La
segmentaciénfacilitael ajuste de las ofertas de productos de formacién anecesidades
especificas.



El estudio de mercado le permite alauniversidad aplicarlos métodosy técnicasdela
investigacion comercial, que incluye cualquier estudio de investigaciéon en el que se aborde un
problemade marketing.

Analisis de lacompetencia

Desde el punto de vistade la universidad, lacompetencia es cualquier otrainstituciéon que
ofrece productos similares o sustitutivos alos mismos mercados. Ahorabien,desdela
perspectivacomercial interesa conocer, sobre todo, el efecto que tienen las decisiones de la
competenciaenlaestrategiacomercial yenlosresultados de la universidad.

Este punto facilitala orientacién al mercado de launiversidad, al permitir conocer mejorcémo
la competenciadesarrollasus acciones paraatraera los clientes. El analisis de lacompetencia,
y enespecial ladeterminaciéon de sus puntos fuertesy débiles, permitira conocertambién, al
igual que el andlisis del entorno, lasamenazas y riesgos con los que puede enfrentarse la
universidadylas oportunidades de negocios (nuevos productos o mercados) que pueden
presentarse.

Para realizarel andlisisde la competenciase proponen los siguientes pasos:

Paso 1: Identificaralacompetencia

La clave para identificarala competenciaesunirlos conceptos de industriay mercado a través
del mapa”dreade producto-mercado”.

Paso 2: Identificarlos objetivos y estrategias de lacompetencia

La definicidn de objetivos de la competencia se ve influenciada por muchos factores
qgue incluyen sutamanio, historia, equipo de gestion y situacién econdmica, resultainteresante
sabersi lacompetenciabuscaun crecimiento que genere ingresos o si es la principal fuente de
ingresos de lacompetencia, las universidades deben estaralertasalos planes de expansién de
su competencia. Lacompetencia mas cercanade una universidad la constituyen aquellos
centros de educacién superior que comparten publicos objetivos con lamisma estrategia. Un
grupo estratégico es un grupo de centros de educaciéon superiorque siguen lamisma
estrategia paraun mismo mercado. De la identificacién de estos grupos estratégicos emergen



clavesimportantes. En primerlugar, ladificultad de las barreras de entrada difieren en cada
grupo estratégico. Si bien lacompetenciaes masintensadentro del grupo estratégico, existe
tambiénrivalidad entrelos diversos grupos. En primerlugar, algunos grupos estratégicos
pueden compartirciertos grupos de clientes. En segundo lugarlos clientes pueden no
distinguir muchas diferencias entre diversas ofertas. En tercerlugar, cada grupo puede querer
expandirel campo de sumercado.

Paso 3: Valoracion de los puntos fuertesy débiles de lacompetencia

El hechode que los distintos competidores puedan alcanzar sus objetivos y llevara cabo sus
estrategias, dependerade losrecursos y habilidades de cada competidor. Las universidades
necesitan portanto, identificar los puntos fuertesy débiles de cadauno de los competidores.
Para ello, como primer paso, se relinen datos actualizados de cada negocio de lacompetencia,
enrelacion conlos siguientes aspectos: (1) ingresos, (2) cuotade mercado, (3) margende
beneficios, (4) clientes dias. Algunos datos resultan, sin embargo, dificiles de reunir. Las
universidadeslleganaconocerlos puntos fuertesy débiles de sus competidores através de
datos secundarios, experiencia personal y realizando investigaciones primarias con clientes.

Las universidades necesitaran recoger, interpretary distribuir continuamenteinteligencia
competitiva. Los ejecutivos comerciales deben ser capaces de obtenerinformacién completay
de confianzasobre cualquier competidor que tengainterés en unadecision.

Sibienla orientacion hacialacompetenciaes muyimportante enlos mercados actuales, las
universidades nodeben excederse en este enfoque, yaque es mas probable que se vean
perjudicados porlas cambiantes necesidades de los clientesy porlos competidores latentes
gue por los propios competidores existentes.

Las universidades que gestionen equilibradamente la orientacién al clientey lacompetencia,
estaran practicando el enfoque de marketing

Analisis de lacompetitividad

Un analisis de lacompetitividad tiene, pues por objetivo identificar el tipo de ventaja
competitivaque puede prevaleceryevaluarlamedidaenlaque estaventajaesdefendible,
teniendo en cuentalasituacién competitiva, las relaciones de las fuerzas existentes y las
posiciones ocupadas porlos competidores.



Se comparte el criterio de Hernandez Pérez, (2000) de que la competitividad es el estadio
comprometido conlamejoracontinuaporel que debe transitarla empresacubanaensu
camino hacia el éxito, enleal y solidaria competencia con otras de su tipo que tambiénlo
hacen, sobre |a base de ofertar productos y/o servicios de, cadavez, mayor calidad, precios
mas atractivosy plazos de entrega oportunosy confiables, que le permitan de manera
creciente, ganarlaconfianzade sus clientes, tanto nacionales como extranjeros, logrando un
posicionamiento progresivo de sus productos y/o servicios en estos mercados, con vistas a
consolidarsuimagen corporativa, sin dejarde cumplirconsurazén de sery con losintereses
nacionalesyterritoriales, dondese localizay desempefia.

La competitividad o capacidad competitiva, estarelacionada con lacapacidad de satisfacerlas
demandas del entorno, lo que presupone: capacidad de adaptarse al ambiente externoy
mantenerunintercambio permanente con él, capacidad para desarrollary ubicarde la forma
mas apropiadalosrecursos disponibles, capacidad de integraseasi misma, crear valores
comunes, actitudesy comprensiones mutuas que consolidenlaunién de los miembros,
capacidad de mantenerse en el mercadoy crecer con utilidades aceptables amedianoylargo
plazo, capacidad para sobrevivircomo organizaciéonalolargo del tiempo, capacidad para
coordinar constantemente en el tiempoy el espacio sus elementos, de modo que las energias
y fuerzas de todos los participantes siempre converjan paralasoluciéon de los problemasy el
alcance de los objetivosy capacidad de preservarsuidentidad e integridad ante los cambios
internosy externosy frente alasamenazas para su supervivencia.

Por ventaja competitiva se entiende, las caracteristicas detectadas en un producto que le dan
ciertasuperioridad sobre sus competidoresinmediatos. Estas caracteristicas o atributos
puedenserde naturalezavariaday referirse al mismo producto (el servicio de base), alos
servicios necesarios o afladidos que acompafian al servicio de base, o a las modalidades de
prestacion de servicios, de distribucidn o de venta propios del producto.

En el Anexo 1 se presentauninstrumento que tienecomo objetivo labusqueda de ventajas
competitivas enlauniversidad, se analizael comportamiento de indicadores de marketing, los
recursos humanos, servicios,areaadministrativay laecondmicafinanciera, el mismofue
aplicado a 60 profesores de los masimplicados en el proceso de comercializacién del producto
de formacién.

La ventajacompetitivapuede serexternaointerna, es externacuando se apoyaen cualidades
distintivas delproducto que constituyen unvalor para el comprador, bien disminuyendo sus
costos de uso, bien aumentando su rendimiento de uso.



Una ventaja competitivaexternadaa launiversidad un poder de mercado aumentado, enel
sentido de que estd en condiciones de haceraceptarporel mercado un preciode venta
superioral del competidor prioritario que no estara en posesion de lamisma cualidad
distintiva. Unaestrategiafundamentada en unaventajacompetitiva externa es una estrategia
de diferenciacién que principalmente pone al relieve el saber hacerdel marketingenla
universidad, su capacidad de detectary de encontrar mejorlas expectativas de los clientes
todavia nosatisfechas porlos productos actuales.

Una ventaja competitivaesinternacuando se apoyaenunasuperioridad de launiversidad, en
el dominio de sus costos, enla prestacién del servicio, ddndole un costo unitario inferior al del
competidor prioritario.

Una ventajacompetitivainternaes el resultado de unamejorproductividad y poresto,daa la
universidad unarentabilidad mejory una mayor capacidad de resistenciaaunareducciéndel
preciode ventaimpuesta porel mercado o por lacompetencia. Una estrategiabasadaen una
ventajacompetitivainternaes unaestrategiade dominacién através de los costos.

@ Analisisinterno

Es elanalisis de losrecursosy capacidades de la propia universidad, debe considerar unagran
densidad de factores relativos a aspectos de produccién, marketing, financiaciény generales
de la organizacion.

Este analisis determina cuales sonlos puntos fuertes de la universidad que le permiten
mantenerunaventajacompetitivay cudles son sus puntos débiles que suponen unaamenaza
o riesgo para conseguirsus objetivos a corto o largo plazo.

Producto

El productoes todoaquelloque puede serapreciado, adquirido, utilizadoy consumido con el
objetivo de satisfacer un deseo o unanecesidad. Es cualquierbien, serviciooideaque ofrezca
al mercado. Es el medio paraalcanzar el fin de satisfacerlas necesidades del consumidor. El
conceptodel producto debe concentrarse enlos beneficios que reporta parala universidady
no en las caracteristicas fisicas del mismo.



Los productos puedensertangibles ointangibles.

Tangibles: Se puedentocar, mover, trasladar de un lugar a otro (productos fisicos), no estan
unidos al productor.

Intangibles: no se puedentocar, trasladarde un lugar a otro, ni aislardel que los produce
(servicios).

Un servicio esdefinido como cualquieractuacidon que una parte puede ofreceraotra,
esencialmenteintangible sintransicion de propiedad. Su prestacién puedeirono, ligadaa
productos fisicos. Através de estadefinicion se deduce que el servicio tiene ciertas
caracteristicas diferentes alos productos fisicos, estas son:

Intangibilidad: No se puedentocar, es decirel cliente nolos puede experimentar porlos
sentidos, ni predecirsus resultados.

Inseparabilidad: El servicio no se puede aislar de quien lo produce, porconsiguiente para
recibirel serviciose tiene unarelacién directacon el emisor de este.

Variabilidad: Depende de quién lo suministra, cuandoy en qué lugar.

Caracter perecedero: Nose puede almacenar porlo que se debe ajustarla demandaconla
oferta.

Los serviciostienen muchas caracteristicas de experiencia, solo se pueden valorar después de
la compray caracteristicas de credulidad, es decir, después de lacompra, el cliente encuentra
dificil valorar el servicio. Esto hace que los consumidores confien mds enlacomunicacidn con
el personal de servicio que enlapublicidad y cuando estan satisfechos, son fieles asus
suministradores de servicios, por esto el marketinginteractivoy el internosontan
importantes.



Aunque se puedendiferenciarde uno u otro modo, todos los productos poseen algo de
tangibilidad ointangibilidad. Porlo que de unaforma general el producto es considerado como
algo que puede serobjeto de actividades de marketing.

Los productos cientificos de formacion que fundamentalmente comercializan las
universidades son: cursos, diplomados, maestrias, doctorados, posgrados internacionalesy
pregrado compensado, entre otros.

Ciclode vidadel producto.

Los productos que las universidades comercializan en el mercado tienen unavidalimitada, ya
gue este Ultimo cambia constantemente como consecuencia de los cambios en las condiciones
econdmicas, los nuevos productos que lanzalacompetenciay los gastos y necesidades de los
consumidores.

A estos cambios porlos que va transcurriendo el producto durante su existencia, se le lama
ciclode vida. Paraque un producto tengaun ciclode vidadeben existirlos siguientes
elementos: vidalimitada, las ventas del producto deben atravesar distintas fases y cada una de
ellasrepresentar riesgos diferentes para el vendedor, los beneficios deben disminuiro
aumentaren las diferentes fases del ciclo de vida, los productos necesitan de diferentes
estrategias paracada una de las fasesde suciclo de vida.

El ciclode vidadel producto estd compuesto porcuatro fases que describen las caracteristicas
del producto enlosdiferentes momentos de su existencia:

Introduccién: Se introduce el producto por primeravez en el mercado por lo tanto las ventas
crecen muy lentamente. Las ganancias practicamente no existen. Los precios pueden ser altos
o bajosendependenciadel lugardonde se venda. Los clientes que adquieren el producto son
los que se arriesgana comprarlo nuevo. Los costos son muy altos para lograrel
posicionamiento del producto.

Crecimiento o desarrollo: Si el producto tiene éxito, comienzalaetapade desarrollo donde las
ventasy las utilidades crecen rapidamente. Las universidades tratan de mejorar el productoy
de entrar en nuevos segmentos delmercado. Se reducen los costosy el precio del producto
aumenta. Gran cantidad de clientesadquiere el producto.



Madurez: En estaetapase estabilizan las ventas o crecen cada vez menos, aligual que los
beneficios. El precio del producto se mantienemds bien bajo. Aumentan los gastos en
publicidad convistas amantenerel producto en competencia.

Declinacién: Después de que el mercado estd saturado del producto, comienzalaetapade
declive que se caracteriza poruna disminucién marcadaenlasventas y beneficios se reducen
los gastos de publicidad que se utilizan solo paramantenerla posicién. Solo se mantienenenel
mercado las universidades lideres.

Petrificacion: Son muy pocos los productos que llegan a esta fase enla cual el producto
mantiene susventas en el mercado por tiempoindefinido, los beneficios son altos al igual que
los precios, los costos son moderados porinvestigacidony desarrollo del producto. Los clientes
adquieren el producto, fieles ala universidad que se convierte en monopolio.

La duraciondel ciclode vidadel producto es variable, puede abarcar desde unas cuantas
semanas, hasta decenas de afios, aunque con el avance de la tecnologiael ciclode vidadel
productotiende adisminuir.

Para las universidades es muy importante conoceren qué fase del ciclo de vida se encuentra
su producto para poderdeterminarlas acciones arealizar. Generalmente a partirde lafase de
madurez las universidades comienzan adesarrollarun nuevo producto o el mismo mejorado.
Para cuando el producto anterior se encuentre en lafase de declive, el nuevo producto se
encuentre enlafase de crecimiento.

Marca

Es el nombre, término, simbolo, disefio o lacombinacién de los anteriores, con el objetivo de
identificarlos bienesy servicios de launiversidady diferenciarlos de sus competidores.

La marca esta compuesta por:

Nombre: Parte de la marca que puede servocalizada.



Simbolo: Parte de la marca que no puede serpronunciada pero si reconocida porlos disefios,
logotipos, colores.

Para que la marca de un productotenga valory protejael derecho que tiene el vendedor a
usar el nombre de estos o sus simbolos, debe estar registrada legalmente.

Nuevos Productos.

Las universidades deben preocuparse por desarrollar nuevos productos ya que el mercado
cambia constantemente y sus productos actuales en algin momento estaran enfase de
declive.

La formaen que las universidades adquieren estos nuevos productos paraintroducirlosenel
mercado es muy variada. Las universidades también pueden obtener nuevos productos
creandolos ellas mismas, mejorandolos o modificandolos. Es decirel concepto de nuevos
productos significa productos originales, productos mejorados, productos modificadosy
nuevas marcas. Atendiendoaloanteriorlos nuevos productos pueden ser clasificados del
siguiente modo:

Productos nuevos parael mercado: son los que crean un mercado totalmente nuevo.

Nuevas lineas de productos: se trata de productos nuevos de la universidad, que le permiten
entrar por primeraveza un segmento determinado delmercado.

Incorporaciones de productos alaslineas: son nuevos productos que se incorporanalalinea
ya existente paracompletarla.

Mejoras o revisiones en los productos ya existentes: consiste en nuevos productos que
cuentan con mayorvalor en el mercadoy sustituyenalos anteriores.

Reposisionamiento: se trata de productos ya existentes que se acercan a nuevos mercados.



Es muy importante paralauniversidadintroduciren el mercado nuevos productos, pero
ademads de los grandes costos que estoimplicase necesitade algunos factores parasulogro,
se puede citar por ejemplole generacién de buenasideas para el desarrollo o mejoramiento
de los productos. En este aspecto las universidades deben evitar cometer dos tipos de errores:

Permitir que ideas poco rentables pasen afases posteriores (error Go).

Abandonarideas rentables (error Drop).

Procedimiento para el lanzamiento de nuevos productos

Para lanzarun nuevo producto al mercado launiversidad deberealizar estudios previos al
lanzamiento, lo que supone un proceso temporalmente extenso. En todo este proceso hasta
gue el producto llega al mercado, debe existir un flujo constante de informaciony
colaboracién entre los departamentos de launiversidad, de no serasi podria darse al traste
con el proyecto.

Con caracter general, se puede sintetizarel desarrolloy lanzamiento del producto en 7fases
bastante diferenciadas unas de otra. Estas fases son las siguientes.

1) Identificacidn de oportunidades o concepcidn del nuevo producto: El desarrollode un
nuevo producto comienzacon unaideaa desarrollaro con laposibilidad de cubrirun hueco
que se detecte en el mercado. Cuanto mayor sea el nimero de ideas que se consiga, existird
una mayor posibilidad de obteneralgunaque de lugaraun nuevo producto. Se parte del
estudiode lapercepcidon de los consumidores paraanalizarsus preferenciasy la posicion que
consideran ocupan los productos. Porun lado se analizan las preferencias respectoalos
atributos para determinarlos puntosideales de los segmentos y porotra parte se estudiael
posicionamiento de las marcas que ya estan compitiendo en el mercado. Lasuperposicion de
estos estudios permitiraidentificar qué huecos o segmentosinsatisfechos quedanenel
mercadoy en consecuenciadiseiar un nuevo producto con las caracteristicas adecuadas.

2) Selecciéndeideas paranuevos productos: En estaetapase pretende realizaruna primera
seleccidonde lasideas que tienen mayor posibilidad de éxito; este primer analisis serd simple, y



luego se contintael estudio de séloaquellasideas que pueden ser mas valiosas atendiendo a
las restriccionesinternas de la universidad y externas del mercado.

3)  Andlisisecondmico: Se trataahora de evaluarlademandapotencial del nuevo producto,
las ventas esperadas para cada periodo temporal, sus costesy finalmente los rendimientos que
puedaaportar cada idea. Esta fase debe serespecialmente rigurosay profunda, con objeto de
reducirel nUmero deideasa ensayary evitarel estudio de ideas no fructiferas. Unavez
superadaestaetapa, seiniciardn fuertesinversiones en disefio de prototipo, pruebas de
mercado, comercializacidn, etc; conlo que el riesgo econémico de ladecision empiezaaser
elevado.

4) Desarrollodel producto: En estaetapase ha de desarrollartécnicamente el producto y
en consecuencia, se resuelve laincégnitasobre si es factible laidea. Porotraparte, en
estafase se involucran considerables recursos, tanto humanos (investigadores y cientificos)
como financieros, realizdndose unainversion que superaampliamentelarealizadaenlas fases
anteriores.

5) Desarrollode laestrategiade marketing: Launiversidad debedesarrollar una estrategia
de marketing consiste en lafijacidon de las estrategias basicas en cadavariable del marketing.
Estas opcionesvendran fuertemente determinadas por el posicionamiento elegido parael
nuevo producto, enfuncion de las oportunidades del mercado existente.

Las decisiones sobre productoy envase pueden evaluarse mediantelarealizacién de tests de
productoy envase, paradeterminarlas alternativas mas convenientes. Paradeterminarel
preciotambién es posiblerealizarun tests de precio mediante experimentacién. El
posicionamiento publicitario supone unaelecciéon del mensajeacomunicar. La seleccion del
nombre, lamarcay el logotipo se realizan pordiversos procedimientosy por dltimo es
necesario establecerun plan de distribucién que garantice lapresenciade los productos en los
mercados.

6) Pruebade mercado:Unavezdefinidalaestrategiade marketing, launiversidad debe
realizar pruebas de mercado para evitarel riesgo financiero de pérdidas del producto que no
seaaceptado por el mercado. La universidad lanzard su producto reproduciendo lo mas
exactamente posiblesu estrategia de marketing, con el fin de obtenerresultados validos y
representativos, luego observardy medirdlos resultados obtenidos. Finalmentela direccion
tendraque plantearse si se procede al lanzamiento entodo el mercado, si se lanzacon
modificaciones respecto al mercado de pruebaosi es mas ventajoso abandonarel proyecto.



7) Comercializacion del nuevo producto: El lanzamiento del producto, si hasuperadolaidea
inicial de todas las fases de seleccidn propuesta, eslaculminacidon delproce so de creacidon de
un nuevo producto. Como estafase esla que requiere de mayores recursos, es preciso que en
la universidad exista unarazonable confianzaen el éxito del producto, através de los datos
conseguidos en el mercado de pruebaolasinvestigaciones de mercado.

Es necesario desarrollarun plan de marketing para el nuevo producto, que recoja un programa
de actuaciones, consus relaciones temporales de procedenciay duracién.

Precio

El precioesun instrumento que adquiere especial importancia porsu capacidad de generar
ingresos. El preciono essololo que se paga, sino el tiempo utilizado paraobtenerel servicioo
producto, el esfuerzo requerido y las molestias que ocasiona conseguirlo.

Todas las universidades que persiguen beneficios fijan precios asus productos. Alo largode la

historia, el precio harepresentado un factor determinante en laeleccién de los consumidores

y ademas es considerado como uno de los elementos mdsimportantes que condicionala cuota
de mercadode las universidadesy su rentabilidad.

Las decisiones sobre precios que determinala universidad incluyen el disefioy puestaen
practica de politicas relativas a: costes, margenesy descuentos que incluye el analisis de los
costes de comercializacidon, los margenes de be neficios aconsiderary los descuentos aaplicar
por cantidad, temporada, forma de pago fijacion de precios aun solo producto: puede fijarse
fundamentalmente de acuerdo con tres criterios, sobre |labase de su costo, de acuerdo con los
precios establecidos porlacompetenciaosegunlasensibilidad de lademandade los distintos
segmentos de mercados; fijacidon de precios de unalineade producto:silo que persigue la
universidad es maximizar el beneficio conjuntode lalineadeben considerarselas elasticidades
cruzadas de los distintos productos que laintegran, es decir, larepercusién que tendrala
modificacion del precio de cualquierade ellas enlademandade las restantes.

La decisidn sobre un precio determinado paraun producto, sea cual fuere el procedimiento
seguido ensudeterminacién, se enmarcadentro de laestrategiacomercial de launiversidad.
Por ello, esfrecuente que los precios se modifiquen para ajustarse tanto a los objetivos
perseguidos como pararesponderaunentorno competitivo cambiante.



Las estrategias de precio pueden serclasificadas segun el objetivo que persiga la universidad
respectoa laposibilidad de conseguir determinadas economias, modificando sus precios segin
los siguientes criterios:

Precios diferenciales: cuando una misma marca se vende a precios diferentes alos mismos
clientes.

Precios competitivos: cuando los precios se ajustan para aprovecharunadeterminada
situacién competitiva.

Precios para unalineade productos: cuando los preciostienen en cuenta las relacionesde
producciény/ o ventaque existen entre las distintas marcas de unamismalineade producto.

Por otra parte los consumidores no se comportan de forma homogéneaen el mercadoy se
pueden diferenciar segmentos cuyo comportamiento puede afectar alos precios.

Considerando estas dos dimensiones ( objetivos de launiversidad y caracteristicas del cliente)
se pueden clasificarlas estrategias de precios como sigue:

Estrategiade precios diferenciales: consiste en vender el mismo producto a precios diferentes
aprovechando las distintas caracteristicas de los consumidores. Sus expresiones mas conocidas
son los descuentos aleatorios, descuentos periddicos y descuentos en un segundo mercado.

Estrategia competitiva: consiste enla utilizacién del precio parareforzarla posicién
competitivade launiversidad, bien seacomoindicadorde la calidad del productofrente alos
competidores, paraestablecerunabarrerade entrada que dificulte laentrada de nuevos
competidores o que expulse alos existentes, o utilizando los precios en determinadas zonas
geograficas paradefenderposiciones competitivas.

Estrategiade lineade productos: cuando la universidad tiene un conjunto de productos cuyos
costes de fabricacion estan relacionados, el objetivo conjunto de maximizacion del beneficio
puede llevarauna politicade apoyo al precio de algunos productos frente a otros.



Promocién

Es el conjunto de actividades que tratan de comunicarlos beneficios que reporta el producto
gue comercializalauniversidady de persuadiral mercado objetivo de lo que compre a quienlo
ofrece. Han de hacerlo de forma que identifiquen que suimagen se diferenciade los demasy
se perciba positivamente.

Para hacer una seleccidn adecuada, launiversidad debe conocer las caracteristicas propiasy
costos de cada herramientade comunicacidn; publicidad, ventas, promociény relaciones
publicas. Publicidad: Puesto que hay muchasformasy usos de la misma, es dificil generalizar
sobre este aspecto, aunque si se pueden destacar las siguientes caracteristicas.

Presentacién publica: La publicidad es un modo de comunicacién publica cuya naturaleza
contiene unaespecie de legitimacion del producto alavez que sugiere una ofertaestandar.

Capacidad de penetracion: Lapublicidad permite al vendedor repetir el mensaje numerosas
vecesy al comprador compararlo con losde la competencia.

Expresividad amplificada: La publicidad proporcionaalas universidades oportunidad para
destacar sus productos a través del uso artistico de la impresidn, el sonidoy el color, aunque a
veces un exceso de expresividad, se puede comerel mensaje.

Impersonalidad: La publicidad no puede tenertantafuerzacomo unvendedor, yaque el
auditorio no esta obligado ni a atender ni a responder al mensaje.

Venta personal: Es laherramienta mas efectivaen ciertas fases del proceso de compra,
especialmente para crear preferencias en los compradores, convicciény accién, presentando
las siguientes caracteristicas distintivas respecto ala publicidad.

Encuentrosfrente afrente: La venta personal supone unarelacion directa, inmediata e
interactiva entre dos o mas personas.



Relaciones: Laventa personal permiteel surgimiento de todo tipo de relaciones, desde los
derivados de losintereses de las partes hastalos profundos sentimientos de amistad.

Respuesta: Laventa personal generaen el compradorun sentimiento de obligacién de
escucharal vendedor, desarrollando un mayor compromiso poratendery responder.

Promocién de ventas: Aunque las herramientas de promocién de ventas - vales de descuento,
muestras, concursos, etc.- son muy diversas presentan tres caracteristicas comunes:

Comunicacién: Atraen laatenciony generalmente proporcionan informacién que puede
conduciral consumidor haciael producto.

Incentivo: Incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o beneficio que proporcionavalor al
consumidor.

Invitacién: Representan un estimulo para efectuarlatransaccién en el momento.

Relaciones publicas: El atractivo de las relaciones publicas se representaensustres
caracteristicas distintivas.

Altacredibilidad: Los relatos y noticias nuevas parecen ser mas auténticos y creibles paralos
lectores que los anuncios.

Penetracion: Las relaciones publicas pueden alcanzar al publico que rechace alos vendedores y
ala publicidad. El mensajellega al comprador mas a través de noticias que mediante
comunicacion orientadaalaventa.

Exageracion: Lasrelaciones publicas como la publicidad, tienen un alto potencial para destacar
positivamente laimagen de launiversidad o del producto.

Distribucion



Relacionalaproduccién con el consumo. Tiene como visidon poner el producto demandado a
disposicion delmercado de manera que se facilite y estimule su adquisicion porel consumidor.

Mediante unaefectiva distribucién fisica las universidades pueden lograr diferenciacion y por
tanto, unaventajacompetitiva.

La decisidn sobre distribucion que debe desarrollarlauniversidadincluye el disefioy puesta
en practica de politicas relativas a:

/£  Canalesdedistribucion: Esdecir, ladefinicidon de las funciones de los intermediarios
(Oficinade Transferencia de Tecnologia, Centro Internacional de laHabana), laseleccion del
tipode canal e intermediarios a utilizar, ladeterminacidon delnimero, localizaciény
dimensioén.

/£ Merchandising: Es el conjunto de actividadesllevadas acabo por la universidad para
estimularlacompradel producto, ( pagina Web, material promocionalcomo plegables,
promocién en eventos). El marketing publicitario no termina hasta que el producto ha sido
usadoy consumido con satisfaccion suficiente para que se repita el proceso de compra. El
merchandising comprende las técnicas comerciales que permiten presentaral posible
comprador, el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicolégicas.

Técnicas del merchandising.

Ventapersonal: Consisteen aprovechar el contacto con los clientes con el objetivo de ofertar
mas; por lo que la universidad se tiene que valerde recursos que le permitan aumentarla
satisfaccion del cliente.

Esto serealizaatravésde:

1. Consejos:Se hacenpormediode sugerencias, de formaque el cliente sienta confianza
por el productoy asi estimularlas compras.



2. Asistenciaenladecisién: Serealizacon el objetivode que el clientenoseveasoloenla
determinacién oseleccidon de un productoy se sientaapoyado por el vendedor.

Merchandising de la carta: Se refiere al empleo por parte de launiversidad de plegables,
correo electrdnico, paginaWeb y otros materiales impresos como elementos promotores de
ventas.

Teoria de los colores: Unade las técnicas utilizadas parallamarlaatenciény atraer a uncliente
esla gama o variedad de colores que se pueden emplearen el disefio de plegables, pagina
Web, afiches, entre otros; el contraste de los colores es unatécnicamuy utilizadaenel
mercadointernacional. Los colores estan presentes consiente oinconscientementeen el
hombrey sus efectos pueden producirimpresiones, reflejos y sensaciones de gran importancia
enlaventadel producto cientifico de formacion.

Teoria de los olores: Los olores en estos momentos son un ardid muy utilizado para que el
cliente se sientaenunambiente agradable, confortabley propicio paraun intercambio
comercial y muestre sudisposicionalasolicitud de los servicios de formacién que comercializa
la universidad. Estateoria estd demostrada cientificamente. Los olores actian directamente
sobre la psiquis del ser humano.

/£  Marketingdirecto: Supone larelaciéon directaentre launiversidady el cliente, sin pasar
por losintermediarios (Oficina de Transferencia de Tecnologiay Centro Internacional de la
Habana). Contemplan diversas alternativas, como laventa personal, laventaporcorreoy
catalogo, el tele marketing, laventa portelevisiéon, la ventaelectrénica.

/£  Logistica o distribuciénfisica: Incluye el conjunto de actividades desarrolladas porla
universidad paraque el producto se oferte con calidad y se facilite el acceso al mismo, implica
por tanto, el almacenamientoy distribucién de lainformacidn necesaria paralaejecucidonde
los productos de formacién, con ello el productorecorre el camino desde el punto de oferta
hasta laimparticidon del mismo.

Ventas

La universidad debe situarsus fuerzas de ventas estratégicamente, con el objetivo de que
puedanllegaralosclientes adecuados en el momento oportunoy de laforma precisa. Los
vendedores pueden entraren contacto con los clientes de varias formas:



Vendedor-Cliente: launiversidad se pone en contacto, cara a cara, através del teléfonoydel
correo electronico con el cliente.

Vendedor-Grupode clientes: launiversidad realiza una presentacién de los servicios de
formaciéna un grupo de clientes.

Equipode vendedores - Grupo de clientes: el equipo de ventas de launiversidad realizauna
presentacién de sus servicios de formaciénaun grupo de clientes.

Conferencias de ventas: launiversidad seleccionaapersonas claves con el objetivode
encontrarse con uno o mas clientesy conversarsobre aspectos que puedentener
oportunidades de negocio mutuo.

Servicioal cliente

En el conjunto de consumidores potenciales que comparten unanecesidad o deseoy que
conforman determinado mercado paralauniversidad, se encuentran los clientes; es porque
todoslos clientes son consumidores; pero no todos los consumidores son clientes. Cuando se
logran clientes se debenretener con un excelente servicio alos mismos.

El conjunto de acciones, medios materiales y humanos utilizados porlauniversidad para
recibiryatenderal cliente, asicomo para entregarle y cobrarle el servicio prestado, se
denominaservicioal cliente. Este adquierealin mayorimportanciaen un mercado basado en
relaciones estables.

La estrategiade servicio de launiversidad debe transitar porlas siguiente etapas: construirun
“motivo paralaaccion”, segmentarlos clientes, analizarlos procesos actuales de prestacion
del servicio, desarrollar unavisién de servicio y objetivos para cada segmento, identificarlas
caracteristicas comunes atodos los segmentosy fijar metas de relacién, desarrollariniciativas
para afadirvalor con un beneficio mutuo.

Para valorarla satisfacciéon de los clientes por el servicio de formaciénrecibidoenla
universidad se aplicéd uninstrumento. (Ver Anexo 2).



@ Analisisdelosrecursos humanos

Los recursos humanos son el factor determinante con que cuentalauniversidad paralograrel
cumplimiento de sus metas con eficienciay efectividad, portanto se impone un nuevo
enfoque enlagestion de recursos humanos. Este aspecto se refiere en cada universidad a
todasaquellas actividades de desarrollo y cumplimiento por parte de la misma, dirigidasala
satisfaccidon de los trabajadores, asicomo al logro de los objetivos estratégicos, misiény metas
fijadas.

Un aspectoimportante paralas universidades eslaconformacidn de sufuerzade ventas. A
medida que las universidades se orientan mas hacia el mercado, sus negociadores necesitan
dirigirse mas haciaeste y hacia los clientes. El enfoque mds actual es que las fuerzas de ventas
debensabergenerarlasatisfaccion de los clientesy el beneficio paralauniversidad. Deben
saberanalizar datos sobre ventas, medirel potencial de mercado, recogerinformacién de
interés sobre ély desarrollar estrategias de marketingy planes. Lafuerzade ventanecesita
conocimientos analiticos de marketingy esta necesidad es especialmenteimportante en los
niveles mas altos de ladireccion de venta.

En las universidades para desarrollarlafuerza de ventase utiliza el potencial que ofrecen los
propios profesores através de susintercambios académico en eventosy participacion en redes
tematicas que propician lapromocién de los productos cientificos de formacién.

Seleccidn. Uno de los aspectos claves para conseguir la efectividad de lafuerza de ventas
radica precisamente en unaacertadaseleccion. Los encargados de promocionarlos servicios
de formacién deben poseerun alto nivel profesionaly académicos, con exce lentedominio de
lastecnologias de la informaticay lacomunicacién, asi como el dominio de dos o mas idiomas.

Estimulacidn. Paraconseguir recursos humanos la universidad tiene que desarrollar un sistema
deretribucién que resulte atractivo. Ladireccién debe determinarel nivel de cada
componente paradiseiarun plan efectivo de retribuciones. El nivel de compensacién debe
guardar relacidn conlas retribuciones del mercado conrelacion aese tipo de trabajoy a los
conocimientos necesarios para poderdesarrollarlo.

Para las universidades es muy importante sobre todo laestimulacién alosvendedoresy
profesores. Estos necesitan serestimulados y obtenerincentivos especiales paratrabajary
rendiral maximo porlas siguientes razones:



La naturaleza del trabajo: El trabajo del vendedor es con frecuencia frustrante. Los
vendedorestienen unstatusinferiorconrelacion al cliente, frecuentemente no estan
autorizados a hacerlo necesario paraconseguirun nuevo clientey a menudo pierden buenos
negocios que les hacostado un duro esfuerzo conseguir.

La naturalezahumana: La mayoria de las personas trabaja por debajo de su capacidad enla
ausenciade incentivos especiales, tales como ganancias econdmicas o reconocimiento social.

Sila universidad lograla motivacion de los vendedores, mayor serd su esfuerzo como su
interés porconseguirunabuenaactuacion. Una buenaactuaciéon conducirda una mayor
recompensay una mayor recompensales proporcionard mayor satisfaccion.

Capacitacién: Los programas de capacitacion son siempre necesarios. Es esencial ,sobretodo
enlas universidades, laformaciény capacitacién de sus fuerzas de ventas, asi como de los
profesores que ofrecen directamenteel servicio.

Las universidades necesitan vendedores madurosy conocedores de su profesion. Los
programasde formaciéntienen, porlotanto, varios objetivos:

Los vendedores necesitan conocer e identificarse con la universidad.

Los vendedores necesitan conocer los productos de formacion de la universidad.

Los vendedores necesitan conocer las caracteristicas de los clientes.

Los vendedores necesitan sabercémo hacer las presentaciones de ventas para que sean
efectivas.

Los vendedores necesitan comprender los procedimientos de actuaciéony las
responsabilidades

@ Andlisisde lasinstalacionesy tecnologia

Para optimizarserviciosy buscar eficiencia, es necesario que las universidades hagan una
correcta utilizacidn de susinstalaciones y tecnologia, asicomo mantenerlas mismas en buen
estado.



Las universidades deben contar con suficienteinfraestructuray personal con alto nivel
académicoy cientifico parahacerfrente al incremento de los servicios cientificos de formacion
y de esta forma cumplirconlas expectativas de los clientes. No se concibe unauniversidad sin
equipamiento de oficina paraagilizarlos tramites necesarios, procesary guardarinformacion.

Todas lasinstalacionesy latecnologia con que cuentan las universidades necesitan
mantenimiento, perfeccionamientoy sustitucion cada determinado periodo de tiempo.

2.3.2 Fase: Definicidn de opciones que tributen al enfoque de marketing

Una vez que launiversidad ha definido su misidny examinado suambiente externo e interno,
puede comenzaradesarrollarlas opciones generalesy especificas para el periodo
considerado. Pocos negocios perciben unasolaopcion, lamayor parte busca un conjunto de
ellos entre los que se incluyen: rentabilidad, crecimiento, mejora de cuotade mercado,
disminucidn de riesgos, innovacion, imagen, etc. Las unidades de negocios definen estos
opcionesy las gestionan para que este sistemafuncione.

Las opciones son declaraciones cuantitativas o cualitativas de las aspiraciones de unindividuo
o grupo de individuos dentro de la universidad. Es un estado futuro deseado de launiversidad
o de uno de sus elementos. A pesarde que unaopcién debe lograrse en el futuro, se
determinaunlapso especifico parasurealizacién. Son las metas que se persiguen, que
prescriben un dmbito definidoy sugieren ladireccion a los esfuerzos de planeacionde la
universidad. Debenser:

Convenientes: apoyan lamision.

Medibles: pueden cuantificarse.

Factibles: posibles de lograr.

Aceptables: adoptan el sistemade valores de los directivos.

Motivadores: al alcance de las personas.



Comprensibles: sencillos y claros.

Comprometedores: obligatorios.

Precisosy cuantificables entérminos de volumen de ventas, ingresos, beneficios, cuotade
mercado, etc.

Definidos enfuncién del tiempo: acorto, medioolargo plazo.

Controlables, directa e indirectamente.

El establecimiento de opciones debeseguir ciertos criterios: en primerlugar cadaopcidn debe
establecersede formaclaray mesurable paraun periodo de tiempo determinado; ensegundo
lugar, las opciones deben ser consistentes; en tercer lugar deben establecerse de forma
jerarquica, de ser posible conlas opciones de mas bajo nivel derivados de los mds importantes;
por cuanto debenseralcanzables, pero suficientemente Utiles para estimularel maximo
esfuerzo.

Para definirlas opciones que tributen al enfoque de marketingen la universidad, hay que
tener presente los cuatro pilares que sustentan el mismo: definicion de mercado, orientacién
al cliente, coordinacién de funcionesy rentabilidad.

Para el desarrollo de opciones referidas aladefinicion de mercado se debe: investigary
segmentarel mercado, conocerlos tipos de mercadosy el mercado meta.

@ Definicién de mercadoy sussegmentos



El andlisisdel mercado es el estudio de las caracteristicas, elementos y variables de un
mercado, se conforma portres factores: las necesidades, los deseos y la capacidad de compra.
Un mercado, ademas, tiene limites, que han de conocerse paradisefiarla estrategiade
marketing. Los que sonrelativos y pueden modificarse, especialmente los que se refieren al
uso del producto. El andlisis del mercado implicala determinacion de diversos aspectos del
mismo, como su tamano, potencial, la estructuradel consumoy la capacidad de compra de sus
integrantes; los distintos segmentos que lo componen;laevolucién de lademandayla
identificacion de los factores que influyen sobre lamisma; asicomo el comportamiento de los
clientes.

Las necesidades que existen enlos mercadosy enlos clientes son de diversaindole, peroen
cualquiercasoson continuasy crecientes. Cuando un cliente satisface unanecesidadnolo
hace para siempre, sino que su necesidad queda satisfecha solamente durante un breve
periodode tiempo, y un lapso mas o menos largo, dependiendo de lanecesidad y el satisfactor
gue haya intervenido en el proceso.

Un segmento de mercado es un conjunto de consumidores definidos por sus caracteristicas,
comportamientos, estilos de vida, actitudes o necesidades, y que reaccionan de forma
homogéneaante los estimulos del marketing.

Paralarealizacién de un estudio de segmentacién se comparte con el criterio de Cruz Roche,
(1990) de transitar porlos siguientes pasos:

Paso 1: Seleccién de lavariable dependiente

Se puede segmentar el mercado enfuncidon del consumo del producto genérico, del consumo
de la marca X, del comportamiento de compra, perotambién se pueden considerar factores
subjetivos como percepcionesy preferencias. Es necesario tenerclaro qué variable se quiere
investigar, yaque ello condicionalatécnicaaelegirylaformacidonarecabar.

Paso 2: Recogidade informacién sobre las variables explicativas

Es la fase mds costosa del proceso, y en consecuenciadeberd ajustarse ensuintensidad al
problemaque se quiere resolver. Estainformacion puede provenir de fuentes existentes,
paneles de consumidores o de investigaciones de mercados, disefiadas expresamente para
obteneresos datos.



Paso 3: Seleccion de latécnicade segmentacién

Las técnicas de segmentacidn intentan agruparlos consumidores porsu similitud respectoala
variable aexplicar, de tal maneraque se formen grupos cuyos integrantes sean lomas
parecido posible entresi, y que los grupos que se formen sean lo mas diferentes posible.

Paso 4: Interpretarlos datos:

El proceso de segmentacién debe dar como resultado latoma de una de las cuatro decisiones
basicas: la universidad puede decidir concentrarse en un segmento delmercado o decidir
concentrarse envarios segmentosy en consecuencia disefiar diferentes planes de mezclade
marketing para cada segmento, ladireccion puede decidir no segmentarel mercado sino
ofrecersus servicios al mercado entero. Esto es apropiado cuando el mercado es muy pequefio
y una solaporciénde él no esrentable. También puede darse el caso de que la universidad
domine el mercado, de manera que concentrarse en unos cuantos segmentos no se reflejaria
enun incremento de volumen o ganancia, el andlisis muestraque no hay nicho de mercado
viable parala ofertade servicios.

La segmentacion de mercado determinardlos segmentos bdsicos del mercado sobre los que se
concentrard un servicio de formacién de la universidad. Los servicios ofrecidos a esos
segmentos deben posicionarse enlamente de los clientes. El posicionamiento incluyeuna
consideracion de los competidores, lo que ayuda a determinar cuales segmentos deben recibir
la mayoratencion.

Cada mercadoindividualo segmentorequiereel disefio de unamezclade marketing
especifica. Unenfoque que ayuda adeterminarestamezcla, implicadiversos pasos que
incluyen laidentificacion de: lacomprensién de las prioridades relativas en cada segmento de
mercado, entérminos de los factores claves de éxito, es de considerable utilidad parallevara
cabo un juicioacercade la mezclacomercial adecuada que habra de disefiarse, el disefio dela
mezclacomercial en parte se ampliarda medidaque se realice laseleccion de los mercados
objetivos. Porejemplo, siun segmento es sensible al precio, entonceslos niveles de precioya
estan considerados dentro de ladecisién de enfocarse a ese se gmento. Paracada segmento se
requiere planear unaestrategia distinta paracada uno de los elementos de lamezcla
comercial, lasegmentacidn, eslaesenciade laestrategiacomercial y se ocupade crear una
posicion de mercado que minimice las fortalezas de los competidoresy al mismotiempo
maximizar las de la universidad. Lasegmentaciony los pasos de posicionamiento asociados



proporcionan laoportunidad de personalizar su oferta de servicios paracumplirde lamejor
manera con las necesidades de segmentos.

Tipos de mercados

Mercado tedrico: Cantidad maxima de posibilidades para enfrentar el negocio.

Mercado objetivo: Mercado especifico al que ofrece sus productos la universidad.

Cuota de mercado: Proporcidn total de ventas de un producto que consigue launiversidad en
un determinado mercado.

Mercado meta: La planeacidn de mercadotecniade la universidad comienzacon ladecisién de
sus metas de mercado. Una vez que se establecen las metas, el siguiente paso en el proceso de
planeacién estratégica consiste en seleccionary analizarlos mercados metas de launiversidad.
Un mercado metaesun grupo de clientes hacia el que launiversidad trata de orientarsu
esfuerzo de mercadotecnia.

Los elementos ateneren cuenta para la seleccion de mercados metas son: los mercados
metas deben ser compatibles conlas metasylaimagen de launiversidad, relacionarlas
oportunidades de mercado conlosrecursos de launiversidad.

@ Orientaciénal cliente

En este aspectose aplicaun instrumento paravalorarel grado de orientacién al cliente. (Ver
Anexo 2) teniendo en cuentalosindicadores de lamisma

En laorientaciénal cliente esimportanteque launiversidad tenga presenteel nivel de
aceptacion que tienen los productos de formacion, asicomo la relacié n de las expectativas con
las percepciones.



Los factores a teneren cuentapor la universidad en laorientacidn al clienteson:los objetivos
de la universidad se basan en el logro de lasatisfaccion de los clientes, monitorear
continuamente los compromisos de servirlas necesidades de los clientes, la estrategia
competitivadebe basarse enlacomprension de las necesidades de los clientes, las estrategias
se fundanenla conviccién de que es necesario crearvalor para los clientes, la satisfaccion de
los clientes es medidaenforma constante y sistematica, ponerespecial cuidado en laatencion
de pos-venta, losdirectivosy jefes de dreas tienen un profundo conocimiento de las
necesidades de los clientes

Necesidad de los clientes

La universidad interesada en satisfacerlas necesidades de sus clientes debe comprenderlo
que los motivaa comprar un productoy rechazar otro. Para ello debe conocerlasrespuestasa
las siguientes preguntas:

¢Quiénes constituyen el mercado?

¢Cuandoo enqué ocasiones compra?

¢Quiénes participanenlacompra?

¢Qué compra el mercado?

éPor qué compra?

¢Cémo compra?

¢Dénde compra?

Las investigaciones han demostrado que las actitudes de los clientes afectan enormemente sus
decisiones de compra. Sila actitud del cliente no favorece al producto, el especialistatratade



cambiar esa actitud o modificarel producto, porlo general es mas facil cambiar el producto
que la actitud del cliente.

Técnicas para cambiar laactitud de los clientes

Ventapersonal: donde el especialistade marketing proporcione informacion bien fundada
de los beneficios del producto cientifico de formacién.

Atraer los aspectos emocionales, ofreciendo por ejemplo unaexperiencia personal.

Promociones especiales tales como: descuentos y ofertas especiales.

Filosofiade marketing

El marketing como filosofia es una postura mental, unaactitud, unaformade concebirla
relacion de intercambio, por parte de launiversidad que ofrece sus productos de formaciénal
mercado.

Esta filosofia parte de las necesidades y deseos del clientey tiene comofin su satisfaccion del
modo mas beneficioso, tanto para el mismo como para el vendedor.

La filosofiade marketingy la planificacion estratégicaforman las bases para gestionarla
universidad moderna en mercados altamente competitivos.

Elementos paravalorarla filosofia de marketing

1. Reconocimiento por parte de ladireccién de laimportanciade centrarla universidad enel
serviciode las necesidades y deseos de los mercados escogidos.



2. Desarrollo de diferentes ofertasy planes de marketing paralos diferentes segmentos del
mercado.

3. Desarrollode unavisidn sistematica del marketing porlos directivos.

Para valorarla filosofia de marketing en la universidad se utilizé uninstrumento que considera
la necesidad de que ladireccidnreconozcalaimportanciade centrarlosserviciosenlas
necesidadesy deseos de los mercados escogidos, el desarrollo de las ofertasy planes de
marketing paralos diferentes segmentos de mercado y el desarrollo de unavisidon sistematica
del marketing enlaplanificacién de sus negocios (Ver Anexo 4).

@ Coordinaciénde funciones

La integraciény coordinaciéon de funciones forma parte de los procesos comerciales, node las
actividades comerciales, estas Ultimas consisten en la publicacién, el desarrollo del producto,
la venta, todas ellas propias del dreacomercial. Los procesos comercialesinvolucranatodala
universidad, como todo proceso, son el medio através del cual ésta consigue unvinculo
permanente entre sus productosy las necesidades de los clientes.

Para que la direccién comercial esté orientada al enfoque de marketingy pueda cumplirsus
fines de formaefectivaentodoslos niveles de laorganizacidn, es preciso que seaninformados
y comprendan qué significarealmente el marketing, surazén de sery susfunciones.

Para valorar como se encuentrala coordinacion de funciones en launiversidad se aplicé un
instrumento, teniendo en cuentasusindicadores ( Ver Anexo 3).

Elementosavalorarenla coordinacién de funciones

i  Todaslas funcionestienen contacto conlosclientes



0  Los departamentoscomparten lainformacionrelevante
0 Enlaestrategiade launiversidad se tieneen cuentaintegracidon funcional.
i Todoslosdepartamentos contribuyen acrearvalor para los clientes

@ Rentabilidad

El objetivo del enfoque de marketing no es el beneficio por el beneficio, sino alcanzarlo con
una secuenciade tareas bien hehas. Lalaborestd en encontrarun camino a través de la
satisfaccidon de los clientes. Trabajar porla obtencidon de un producto de superiorcalidad, lo
cual selograintegrando todas las funciones porlo que beneficiosy crecimiento en ventas
vendran porsi solos

Se comparte el criterio de Kotler (1996, 1997) y de Kotler, Somkiny Suvil (1998) que la
efectividad del marketing se determinavalorando la filosofia marketing, laorganizacién
integrada de marketing, lainformacion de marketing, la orientacion estratégicay la eficacia
operativa. Paragarantizarla rentabilidad es preciso asegurar una ocupacién satisfactoria
atrayendoyfidelizando asus clientes-objetivos, a partir de sus posibilidades o recursos mas
valiosos, descubriraqué tipo de cliente se puede satisfacer mejor, elaborand o con
imaginacidon unaarquitecturaadecuadaalas actividades que ese cliente desearealizar.

En la actualidad lafilosofia del marketing estd orientada hacia el cliente. Silauniversidad se
orientaa lasatisfacciénde susclientesylograconformarunaofertaque incorpore masvalor
gue las ofertas competidoras, larecompensa se traduce generalmente enunaumentode las
ventasy enla elevacidn de sus beneficios.

Para realizarunagestion de venta eficaz es necesario tomaren cuentacomo elemento
esencial el Marketing Mix. Este reflejalainterrelacion dindmica entre el producto, el
consumidory el mercado es decir, es un conjunto de elementos que sirven para la satisfaccion
de las necesidades de determinado mercado.



Para determinarlarentabilidad del producto cientifico de formacidn se utilizd lametodologia
elaborada porKotler(1996), la que consta de los siguientes pasos:

Paso 1: Identificacion de los gastos funcionales

En este paso se calculanlos gastos de ventadel producto, comunicaciény cobro.

Paso 2: Reparto de los gastos funcionales entrelas distintas unidades que comercializan

Aquise mide qué nivel de gastos funcionales se asocian acada unode los canales
considerados.

Paso 3: Preparacién de unacuenta de pérdidas y ganancias para cada unidad que comercializa

Es importante teneren cuenta que las cifras de ventas de cada canal no son un indicador fiable
de los beneficios obtenidos enlos mismos.

2.3.3 Desarrollode un programa de marketing

Una vez definido ¢ Haciadonde se quiere ir?, se debe dar un paso mas y definir ¢ Cudl es el
mejor camino para alcanzar esas opciones?. En este momento se estd en condiciones de
definirun programade marketing que permita conseguir unaventajasobre los competidores,
atraccién de los clientesy explotacién 6ptimade los recursos.

En este paso se deben planteartodas las posibles estrategias para cadaopcién y definircual
esla alternativa mds conveniente parael negocio.

Estrategia de penetracidon del mercado: Es la mas segurade las estrategias de expansidn,
puede irdirigidaamejorarla atenciénal cliente o a atraerclientes de lacompetencia. Consiste
enincrementarla participacidon enlos mercados en que se opera con los productos actuales.



2. Estrategiade desarrollode mercado: Puede traducirse en unaexpansion geografica, en
la busqueda de nuevos segmentos o consiguiendo nuevos usuarios para los segmentos
actuales.

Estrategia de diversificacidon: Eslaque comprende un mayorindice de riesgo, dado que se
parte de unaexperiencia producto- mercado nulay a la existenciade “barreras de
entradas”.Tiene lugarcuando se desarrollan, de forma simultanea, nuevos productos y nuevos
mercados.

Estrategia de segmentaciény posicionamiento se refiere simplementeadeterminara qué
segmentos launiversidad se vaadirigirel producto, enfuncidn del atractivo que presentany
de las ventajas competitivas de que se disfrutarany supone definir, en un sentido global, cémo
se quiere que se percibael segmento estratégico.

Estrategia de costes: Aqui el negocio se esfuerzaparaalcanzarlos costes mas bajos, de
formaque pueda ponerprecios mas bajos que su competenciay conseguirunaaltacuota de
mercado. La adopcidn de esta estrategia proporciona numerosas ventajas: Posibilita obtener
rendimientos superiores alos de los competidores, genera defensas contralos grupos de
compradores poderosos, ya que estos solo puede ejercerse pararebajarlos precios al nivel del
competidorque le sigue en eficiencia; protegetambién de lapresién ejercida porlos
proveedores, yaque esta estrategiale otorga mayorflexibilidad paraenfrentarlos
incrementos de costes de losinsumosy, finalmente, proporciona una posicién favorable frente
a eventuales sustitutos.

Estrategiade diferenciacién: Esta se concentraen alcanzar rendimientos superiores en
relacion con algunaimportante ventajavalorada porel mercado en su conjunto. Puede luchar
por serlider encalidad, en estilo, entecnologia, pero es poco posible serliderentodo. La
universidad se debecentrarenaquellos puntos fuertes que le dardn unaventaja competitiva
enrelacion conun beneficio concreto. Supone laespecializacion de launiversidad en algun
aspectoque la haga Unicay sea valorado porla totalidad del mercado. Ladiferenciacion
protege de larivalidad competitiva porque generalealtad del consumidor haciael servicioy
reduce lasensibilidad al precio, lo que aumentalos rendimientos y evitatener que recurrira
una posicion de costes bajos, ademas brinda una posicién ventajosafrenteal poder
negociadorde los proveedores; lafidelidad y lealtad haciael producto o servicio, protege
también de laamenazade sustitutos, ayuda a crear defensas frenteal poder del comprador
porque este no dispone de alternativas comparables y es menos sensible al precio.

Estrategiade enfoque: Esta estrategia se concentraen uno o mas segmentos concretos del
mercado enlugar de atenderlatotalidad del mismo. La universidad se centraen conocerlas
necesidades de estos segmentos y busca serlideren costoo en algunaformade diferenciacon
dentro del segmento. Estd orientadaalaconsecucidon de un objetivo muy concretoy
particular. De este modo se logra mayor efectividad y eficacia respecto al objetivo estratégico
gue compitiendo de un modo mas general. Laaplicaciéon de unaestrategiade enfoque permite
alcanzar rendimientos superiores al promedio del sector de referencia porque supone que se
ha alcanzado una posicion de bajo coste o de diferenciacién, e incluso de ambas.



En la eleccion de las decisiones estratégicas a desarrollar, deben respetarse un cierto nimero
de principios, inspirados en laestrategia militar, ellos son:

Principios de fuerza: hay que tratar de ser el mas fuerte, el mejorallidonde se intervenga.

Principios de concentracién: paraserfuerte deben concentrarselos medios de acciony
evitardispersarlos esfuerzos.

Principios de sinergia: deben utilizarse los medios disponibles de tal forma que se obtengael
mejorrendimiento, ello supone la coordinacion y lacoherencia de los esfuerzos.

Principios de seguridad: deben preverselas posiciones de retroceso en caso de fracaso;
evitarinvertirenunsolo proyectoylas elecciones de alto riesgo.

Principios de economia: evitarlos derroches cuando los recursos sean escasos.

2.3.4 Control y retroalimentacion

Las actividades de marketing deben analizarse y controlarse continuamente. Enlagestidon de
planes de marketing pueden aparecer “sorpresas” debido alaalta probabilidad de cambio en
el entornoya la variabilidad de las necesidades de los clientes. Portanto, se hace necesario
revisar periédicamentelos planestrazadosy comprobarla eficacia del marketing, asegurando
asi el cumplimiento delenfoque comercial y el alcance de los objetivos previstos. El control de
marketing es lasecuencianatural de la planificacion, organizaciény gestion de los planes de
marketing. Este proceso de control implicamedirlos resultados de las acciones emprendidas,
diagnosticarel grado de los objetivos previstos y si es necesario tomar medidas correctoras.
Las universidades tienen que llevar a cabo cuatro tipos de control de marketing.

El control del plan anual: consiste en el seguimiento del esfuerzoylos resultados de
marketing paragarantizar los objetivos de ventay beneficios.

El control de rentabilidad: requiere determinarlarentabilidad actual de los productos,
territorios, segmentosy canales de distribucién de launiversidad.



El control de la eficiencia: es latareade mejorarlas actividades de marketing tales como
el personal de ventas, publicidad, promociény ejecucién del servicio.

El control estratégico: consiste en asegurar que los objetivos, estrategiasy sistemas de
marketing de launiversidad se adaptan éptimamentealasituaciénactual y futuradel entorno.

Es recomendable, la utilizacién de instrumentos que posibiliten el control estratégico de
marketingy aseguren que los objetivos, estrategias y sistemas de marketing de la universidad
se adapten dptimamente alasituacion actual y futuradel entorno dado que este, unidoal
mercado, cambian con el transcurso del tiempo. La herramienta conocida como larevision
numeéricade |la efectividad del marketing proporcionaalauniversidad, unamedidadela
efectividad global en términos de su adaptacion ala filosofia del cliente, de su organizacién, de
su informacién, de su planificacidn estratégicay de su eficiencia. Otroinstrumentoesla
auditoria de marketing que complementalarevisién numéricadando una visidn exactade los
aspectos a mejorary consiste en un examen comprehensivo, sistematico, dependiente y
periddico del entorno del marketing de launiversidad, de sus objetivos, de su estrategiasy
actividades. El objetivo de la auditoria de marketing es identificar las areas de marketing con
problemasyrecomendar medidas correctoras acorto y largo plazo, con objeto de mejorarla
efectividad global del marketing de laorganizacién. Es necesario poreso controlary evaluarlos
resultados obtenidos con la estrategia comercial.

2.4 Conclusiones Parciales

El procedimiento propuesto nos permite desarrollar un enfoque de marketing parael
producto cientifico de formaciéon que brindan las universidades cubanas. Constituye un aporte
tedricoal desarrollo de estatesis.

Conel analisis de lasituacidon de marketing, la definicién de opciones que tributena
dicho enfoque, el desarrollo de un programade marketing, asicomo el control y
retroalimentacion se puederealizar un enfoque de marketing para el producto cientifico de
formacién que comercializan las universidades.

La conformacién del procedimiento general parael enfoque de marketing del producto
cientifico de formacién que brindan las universidades, con sus procedimientos especificos
relacionados entre si, con consistencialodgicay flexibilidad, permiten implementarun proceso
complejode formarelativamente simple, destacdndose su caracter practico.



CAPITULO 3: APLICACION DELPROCEDIMIENTO PARA DESARROLLAR EL ENFOQUE DE
MARKETING DEL PRODUCTO CIENTIFICO DE FORMACION

3.1 Introduccién

En este capitulo se desarrollan de manera practicatodos los pasos del procedimiento general
para el enfoque de marketing del producto cientifico de formacién que comercializan las
universidades, explicado en el segundo capitulo de estatesis; destacandose en ello unaserie
de herramientas de investigacion que complementan el procedimiento propuesto, se valorael
enfoque de marketing de dicho producto en el Centro Universitario “José Marti Pérez” dela
provinciade Sancti Spiritus, sefialdndoselos aspectos negativosy positivos que influyenensu
comercializacién. Se validala hipoétesis de lainvestigacion expuestaenlaintroduccion. La
aplicacion del procedimiento estuvo precedida entodo momento de unamplio enfoque
participativo.

3.2 Caracterizacidon del Ministerio de Educacion Superior

Ante latendenciade crecimientoylaimportancia estratégicadel desarrollo universitario, con
unaredde 27 centros de educacion superior, se creaen juliode 1976, el Ministerio de
Educaciéon Superior, con el objetivo de aplicarla politicaeducacional en este nivel y dirigirla
metodoldgicamente, inicidandose una profundareestructuracion de laensefianza universitaria
enel pais.

En la actualidad el Sistema de Educacién Superioren Cubatiene una matricula de alrededorde
150000 estudiantes, después de haberalcanzado valores maximos porencima de los 260000
educandos, y cuenta con un claustro de unos 23000 profesores;acumulando mas de medio
millén de graduados universitarios, lo que aproximadamente representa un 5% de la poblacion
cubana total.

El centro actual del trabajo de la educacién superior cubana estd en consolidarlaformacion de
profesionalesylavidaecondmica, politicay social del pais, a partir del concepto de integracién
de la docenciacon laproducciény la investigaciéon en suconcepcion masampliay masrica,
gue esaquellaque revelaque sus productos finales son competitivos. En laeducacién superior
cubana se entiende que sélo con un proceso docente que sea capaz de garantizar esta



integracion se podran formar profesionales para afrontarlos retos de un presente complejoy
de un futurodeinsercién enlacompetenciaanivel mundial.

Partiendo del principio de que no hay desarrollo de laeducacidn superiorsininvestigacion,
desde lasegundamitad de ladécada del 60 se trabaja para lograruna adecuadainterrelacion
docencia-investigacidon-producciény porempleardel modo mas eficiente posible el potencial
cientifico de profesoresy estudiantes universitarios, con el doble objetivo de elevarel nivelyla
calidad de la propiadocencia universitariay de contribuir directamente a mejorarlas
condiciones econdmicas y sociales del pais.

Consolidandose como conceptos fundamentales para el trabajo de investigacién, que lo
esencial es el resultado cientifico y su consecuente utilizacién practica, que es necesariola
concentracién de recursos, lajerarquizacidon de proyectos de importanciay las relaciones con
los organismos de produccidony servicios. Van surgiendo asilos grupos de investigacion
priorizadosy los centros de investigacion.

Hoy las universidades cubanas investigan fundamentalmente pararesolver problemas, con
pertinencia, impactoy consecuenciatecnolégicaenfuncidon de losintereses del desarrollo
socioecondmico del pais, todo lo cual se manifiestaen el satisfactorio cumplimiento de sus
elevados compromisos en los planes de resultados y su generalizacion, enlos recursos que van
apareciendo parasostenerlainvestigacion, en los registros y patentes de nuevos productosy
tecnologias. Ello supone un alto componente de superacién profesional paralatransferenciay
asimilacién de las nuevas tecnologias, en el marco de una buenagestiéninnovadora

En el aspecto organizativo, se han creado grupos de trabajo cientifico de cardcter temporal,
grupos multidisciplinarios mas estables en funcidn de objetivos complejosy concretos, asi
como todauna red de centros de estudio e investigacidn. Ello ha permitido superar barreras
departamentales, trabajar por programas, ademas de hacerlo por proyectos, y mediante la
integracion, generalmenteanivel de facultad, lograr que lafuncién docente se beneficieen
lugarde sufrirporuna mayor jerarquizacion de lafuncién investigativa.

En estanuevauniversidad, conlaaplicacién del concepto de perfilamplio enlas carreras, la
educacion de postgrado adquiere particularrelevancia pues es en este cuarto nivel donde
alcanzan la especialidad los profesionales, lograndose ademas una estrechavinculacién del
postgrado con el trabajo cientifico-técnico.



El Programade Educacidn de Postgrado esta constituido por cursos de superacién profesional
y por el postgrado de formacién académica, que incluye especialidades de postgrado,
maestriasy doctorados de dos niveles.

Otra actividad que se desarrolla con fuerza en el dmbito universitario de hoy, y que constituye
otravia para llevarlauniversidad al puebloy el puebloalauniversidad, es laextension
universitaria; entendiendo en este sentido no sélo las expresiones artisticas y literarias, sino
tambiénlorelacionado conlaciencia, latécnicay el deporte, como concepto masamplio de
cultura.

Los cursos de extensidny las actividades culturales de todaindole, atraen un publico cadavez
mayor, haciendo realidad poco apoco el empefio de las universidades de convertirse en el
centro cultural por excelenciade sucomunidad.

A su vez, cada aio el gobierno cubano ofrece becas a mds 2 000 estudiantes extranjeros sobre
todo de paises del Tercer Mundo. Poresta via se han graduado mas de 17 000 extranjeros de
85 paises. En los Ultimos afios se han creado varias universidades internacionales donde cursan
estudios de maneragratuita miles de estudiantes extranjeros. Esta politica de gratuidad enla
Educacidn Superioreslo que caracteriza el sistemaeducacionalcubano. Unido aesto, enlos
ultimos 5 afios, existe también la posibilidad de que estudiantes extranjeros realicen sus
estudios en Cuba porla via autofinanciada. Aunqueel total de estudiantes en esta modalidad
esy serd sustancialmente inferioral nimero de becas, se mantiene como unaopcién para
aquellos con posibilidades de financiarse sus estudios en Cuba.

Prestigioy calidad enlalabordel profesional sonlosrasgos que las universidades adscriptas al
Ministerio de Educacién Superior ofrecen enlas carreras de pregrado que éste convoca para
estudiantes extranjeros. Una concepcidn organizativa sistematica vertical y horizontal
entrelazanlos componentes académicos, cientificos, laborales y de extensién universitaria, de
formatal que los conocimientosy habilidades adquiridas estan estrechamente vinculados con
la practica social.

La Universidad Cubanaen cifras:

64 Instituciones de Educacién Superior, de ellos 54 Centros de Educacidn Superiory
ademas 774 Sedes Universitarias municipales en todo el pais.



300, 000 matriculados en pregrado.

25, 000 profesores universitarios atiempo completoy casi 60 000 adjuntos.

Casi 800, 000 profesionales graduados después de 1959.

Mas de 17 000 graduados extranjeros de 120 paises.

Casi 14 000 estudiantes extranjeros entodo el sistema de educacién superior.

Mas de 300 programas de maestrias.

Mas de 140 programas de doctorados.

3992 estudiantes extranjeros de posgrado porcurso académico.

35 Revistas Cientificas (de los Centros del Ministerio de Educacién Superior).

73 Centros de Investigaciones pertenecientes alas universidades del Ministerio de
Educacion Superior.

3.3 Caracterizacion del Centro Universitario

El Centro Universitario “José MartiPérez” de Sancti Spiritus, con presenciaenelllanoyla
montafiase dedicaa formarprofesionalesintegralesy revolucionarios identificados con la
historiaylas mejorestradiciones de lanacién cubana, superandolos de manera continua,
contando para ello con un claustrointegralmente preparado y un adecuado aseguramiento
material y financiero, que permite desarrollary promoverlaciencia, laculturay lainnovacién
tecnoldgica, conlafinalidad de darrespuestaalas necesidades de lasociedad cubana.



El mismotiene como estructuralasiguiente:rector, 4 vicerrectores: académico,
universalizacion, cienciay técnicay postgrado, administrativoy de servicios; 4facultades:
contabilidad y finanzas, humanidades, ingenieria, agropecuaria de montafiaen el Escambray;
2 departamentos: agropecuarioy marxismo; 2 direcciones: economiay aseguramiento
material y recursos humanos; 1 secretaria general, ubicacidn laboral y ensefianza a distancia.

Para el desarrollo del producto cientifico de formacién cuenta con un claustro profesional; de
ellos 13 doctoresy 76 master;y un nivel académico adecuado, distribuidos en las siguientes
categorias docentes: instructores 111, asistentes 84, auxiliares 22, titulares 3. Con habilidades
para relacionarse con el cliente y adaptarse a sus requerimientos, con capacidad de reaccién
para brindarrespuestas rapidas alas exigencias del mercado, demostrando confianzay
discrecion, creatividad, iniciativas y objetividad en |a calidad del trabajo.

3.4 Aplicacion del Procedimiento Propuesto

Serealizalaaplicacidn del procedimiento propuesto en el Centro Universitario “José Marti
Pérez” de Sancti Spiritus, este cuenta de lossiguientes pasos:

Analisis de lasituacion de marketing

Definicidn de opciones que tributan al enfoque de marketing

Desarrollo de un programa de marketing

Control y retroalimentacion.

3.4.1 Analisis de lasituacion de marketing en el Centro Universitario de Sancti Spiritus

En este paso se realizael andlisis externo e interno que de unau otra forma influyenenel
desarrollode launiversidad.

Analisis externo.

Este andlisis contemplalos aspectos referidos al entorno, mercado, competenciay
competitividad.



Andlisisdel entorno

Serealizaun estudio de los factores del sistema comercial no controlables porel Centroy que
intervienen en el comportamiento del mercadoy enlas decisiones de marketingde la
universidad.

Se transitard por cada una de lasfuerzas del macroentorno que influyen de manera positivao
negativaen el desarrollo del producto cientifico de formacidn que comercializa la universidad.

Demograficoy geografico

Incremento del nimero de extranjeros residentes en la provinciaque optan por cursos de
idioma espafiol.

La ubicacién de laprovinciaen el centro del pais favorece emprender negocios en los polos
Trinidad de Cuba y Cayo Coco.

Presenciadel poloturistico Trinidad de Cuba: Permite la permanencia de extranjeros
interesados en conocerel territorio desde el punto de vista socioecondmico, cultural, histdrico
y recreativo.

Existenciaenelterritorio del Parque Nacional Caguanes: es un centro de dreas protegidas,
una reserva ecoldgica con especies endémicasy cavernas con pictografias representativas de
todas las culturas precolombinas que habitaron en Cuba. Constituye unade las zonas nucleos
de la Reservade laBiosferaBuenavista.

Econdmico

Presenciade empresas mixtasy sociedades anénimas.

La salud econdmicade laUnidon Europeay de China.

Politico



Existenciade leyes anticubanas que prohiben el desarrollo cientifico.
Restricciones conlaUnién Europea para presentar proyectos.

Presenciade laley 77 de Inversidon Extranjera que permite laentradade todo socio
extranjerosiempre y cuando aporte tecnologia, mercadoy capital.

Socioculturales

La ciudad SanctiSpiritusfue lacuarta villafundadaen CubaporDiego Veldsquezen marzo
de 1514. Constituye unvalioso tesoro histérico-cultural, cuyo centro urbano se declard
Monumento Nacional el 10 de octubre de 1978.

Los mas valiosos rincones coloniales de Sancti Spiritus lo decoran esas maravill as de vitrales,
lamparas, farolesy rejas. Para el visitante constituye un recreo visual porsus valores
arquitectdnicosy ambientalesy porel arraigo de sus tradiciones que, conservadasen el
tiempo, hansido rescatadas, restauradas y convertidas en estimulantes sitios parael
reencuentro con lahistoriayla culturade nuestros antepasados.

Ciudad de trios reconocidos nacional e internacionalmente y la existenciade un Coro de Claves
que mantiene sus raices tradicionales.

Trinidad es la terceravillafundadaen Cuba por los espafioles, en 1514. Sus dibujos
enrejados, las palmas realesy las vetustas viviendas, muchas de ellas convertidas en museos,
parecen protegerlaVillade Trinidad. Patrimonio de laHumanidad, pordeclaracidonde la
UNESCO, constituye hoy lavillamejorconservada de toda América, porlo que es considerada
una joyade la culturaiberoamericana. Guardatradiciones, leyendas, caminosy edificaciones.

Legales

Se puede comercializar el producto cientifico de formacién atravésde:

i CMSA, inscritaen el Registro Central de Companias Anénimas, libro 142, folio 163, hoja
10007, seccién primera;y en el Registro Mercantil Primero de LaHabana, libro 1197, folio 163,
hoja 1683, inscripcidon primerade fecha 10 de marzo de 1999.



U  Universitur

i RelacionesInternacionales

Existenciade resoluciones que impiden larealizacidn de consultorias, auditoriasy cursos de
formacién para empresas cubanas en CUC.

Andlisisdel mercado:

Para entrar al mercadoy lograr comprenderlo esimprescindible un estudio detallado del
mismo. El Centro Universitario de Sancti Spiritus carece de niveles de informacién al respecto
porgue no se han realizado estudios de mercado, es decir, conoce las necesidades, deseosy
demandadel mercado, sus limites, los distintos tipos de mercadosy la capacidad de compra de
los clientes.

En la tabla3.1 aparecenlos principales clientes del Centro Universitario de Sancti Spiritusen lo
referido al producto cientifico de formacidn

Tabla 3.1 Principales clientes de los cursos de formacidn del Centro Universitario de Sancti
Spiritus

Cliente

Tipo de producto

China



Cursos de Idioma Espafiol

Alemania

Cursos de Idioma Espafiol

Cursode Produccidn AgricolaSostenible enlas Montafias

Cursosde Informatica

Tutoria Trabajo de Diploma

Italia

Cursos de Idioma Espafiol

Suecia

Cursos de Idioma Espafiol

Ecuador



Maestria en ciencias de la Educacion

Costa Rica

Curso de Control Bioldgico de Malezas para Cultivos Tropicales

Cabo Verde

lerafioy ler semestre de segundo afio de la carrera de CulturaFisica

Colegiaturaatrasadaen CulturaFisica

La tabla3.1 muestraque el principal cliente en cursos de formacion, del centro, son los
estudiantes alemanes.

Analisis de lacompetencia

Desde el punto de vistadel Centro Universitario de Sancti Spiritus, lacompetenciaes cualquier
otrainstitucion que ofrece productos de formacion similares o sustitutivos alos mismos
mercados.

El andlisis de la competenciase realizé teniendo en cuentael criterio de expertos.



Los principales competidores del Centro Universitario de Sancti Spiritus son todoslos Centros
de Educacion Superiorde Cuba, asi como las instituciones de nivel superiorde| MINED y
MINSAP.

En este aspecto se puede comentar que no existe un pleno conocimiento de lacompetencia,
se carece de informacidn competitiva.

Analisis de lacompetitividad

El andlisis de lacompetitividad se obtuvo mediante laaplicacion de laencuestarepresentada
enel Anexo 1 con el objetivo de buscar ventajas competitivas, lamismafue aplicadaa 60
profesores de los masimplicados en el proceso de comercializacién del producto de
formacidn. Los resultados son los siguientes:

En el dmbito de marketing, las mayores dificultades estan en el desconocimiento de la cuota
de mercado (90%), calidad del producto (50%), en los sistemas de informacion del marketing
(83%), tasa de crecimiento del mercado (100%), no estan bien precisados los segmentos
(100%), en la proyeccién de nuevos mercados (100%) no se realizan investigacionesalos
principalesclientes (67%), enlarelacidn con agencias de viajes (50%), en laactualizacién sobre
mercado (100) y en la planeacién del marketing (83%). VerFigura3.1

En el darea de losrecursos humanos, las principales dificultades se centran en el servicio al
personal (100%), lapromocidninternade losempleados (100%), la evaluacién del desempeiio
(74%) y laformaciéony desarrollo (57%). Ver Figura 3.2

En losservicios, losindicadores con dificultad estan relacionados con el establecimiento de las
propiedades delservicio de formacion (50%) y con la gestion de contratosy convenios afines
(73%).VerFigura 3.3



En el dmbito administrativo, losindicadores que mas sobresalen en porciento de desacuerdo
son los referidos al establecimiento de politicas y estrategias (75%) y el relacionado conla
coordinacion de acciones administrativas (57%). Ver Figura 3.4.

En lo econdmico financiero, los indicadores negativos fueron: mejora de los costos (50%) y
control deinsumo (62%). Ver Figura 3.5

Estas dificultades se deben a una deficiente planeaciény gestion de marketing, asicomo de un
escaso conocimiento del mercado, lacompetencia, lasegmentacion de clientesylos gustosy
preferencias de los mismos.

Andlisisinterno

Este andlisis determind cudles son los puntos fuertes del Centro Universitario de Sancti Spiritus
gue le permiten mantener unaventajacompetitivay cuales son sus puntos débiles que
suponenunaamenazapara lograrlos objetivos a corto o largo plazo.

Producto

A través de cursos disefiados alamedidadel cliente. Los productos fundamentales que
comercializael Centro Universitario de Sancti Spiritus son:

Maestrias

Direccion

Cienciasde laEducacion



Diplomados

Gerencia Comercial

Gerencia Empresarial

Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible en las Montafias
Estrategia de Trabajo Comunitario
Psicologiade la Educacion

Filosofiay Sociedad

Teoria Econdmica

Agroecologia

GestidnenInocuidad de Alimentos
Prevencion Veterinaria

Ciencias de laEducacién para el MINAZ

Cienciasde laEducacién (Versionlll)

Cursos

Cursos de Idioma Espafiol para extranjeros

Impacto Ambiental de las Producciones de Alcoholy Levadura

Gestion Eficiente de laEnergia

Seleccidon de Bombas Centrifugas

Metodologiade la Investigacién Cientifica



La Informaticayla Toma de Decisiones

Légicade Programacion.

Curso de Estadistica con Excel

Diagndstico de Oportunidades de Minimizacién de Efectos Medios

Pregrado compensado

Carrerade Contabilidady Finanzas

Carreterade CulturaFisica

Postgradosinternacionales

Maestria en Cienciasde laEducacion

Curso de Control Bioldgico de Malezas para Cultivos Tropicales

Curso de Informatica

Ciclodevidadel producto

Como se muestraenla Figura 3.6 son muy pobre los cursos de formacién como via para captar
ingresos en el Centro, no existe unalaborde ingresosistematicay planificada.

Mediante el uso de sistemas informaticos automatizados, fue posible determinar el pronéstico
de ingresos porconcepto de formacién para el Centroen el afio 2005. ApreciamosenlaFigura
3.6 uncrecimientoenlosingresos, los que serande 31570,278 CUC debidoala exploracién
de nuevos mercados, creacién de laAcademiade Idioma Espafiol y tutorias de doctorados.



Marca

En launiversidad no existe un manual de identidad corporativa porlo que no se puede hablar
de una marca para el producto cientifico de formacion.

Procedimiento paraellanzamiento de nuevos productos

El Centro Universitario de Sancti Spiritus no harealizado estudios previos para el lanzamiento
de nuevos productos

Precio

Los precios se forman enfuncién de la hojade gasto.

Cursos

Pregrado compensado

Los precios son de 23500,00 CUC, establecidos porlaDireccién de Servicios Académicos del
Ministerio de Educacién Superior (MES) y aprobados por el Ministerio de Auditoriay Control.

Posgradointernacional |

Los precios varian de acuerdo con la acreditacidn, curriculum del profesor, horas clasesy
grupos de personas. A continuacién se muestralavariedad de precios de este producto.



Cursos cortos

Pasantias

Autorizados

5,00 CUC/ horas

Autorizados

20,00 CUC/ crédito

Acreditados

7,00 CUC/ horas



Acreditados

25,00 CUC/ crédito

De excelencia

10,00 CUC/ horas

De excelencia

40,00 CUC/ crédito

Diplomados

Especialidades



Autorizados

30,00 CUC/ crédito

Autorizados

40,00 CUC/ crédito

Acreditados

35,00 CUC/ crédito

Acreditados

60,00 CUC/ crédito

De excelencia

50,00 CUC/ crédito



De excelencia

80,00 CUC/ crédito

Maestrias

Doctorados

Autorizados

40,00 CUC/ crédito

Autorizados



6000,00 CUC

Acreditados

60,00 CUC/ crédito

Acreditados

8000,00 CUC

De excelencia

80, 00 CUC/ crédito

De excelencia

10 000,00 CuC

Promocidn



La publicidad debe mejorar grandemente pues se desconocen las caracteristicas propias de
comunicacion, publicidad, ventas, promociény relaciones publicas. Los productos no tienen
visibilidad en Internetya que el Centro no cuentacon su paginaWeb, no se explotan los
sistemas de informacidn de laemisoraprovincial y latelevisidon local y nacional, el centrono
cuentacon folletos ni revistas donde se den a conocerlos productos cientificos que
comercializa, no se explota el periddico del territorio, no se utiliza material publicitario en
muestrasy exposiciones de launiversidad. En el Centro no existe un presupuesto destinado a
la publicidad. Portodo lo referido anteriormente, es muy pobre el conocimiento que se posee
de la comercializacidn de los productos cientificos de formacién de la universidad.

Distribucion

El producto de formacién de la universidad se comercializaatravés de la Oficina Coordinadora
de Servicios Académicos (OCSA), sin embargo no posee personalidad juridicaparaello.

La distribucién debe mejoraren sutotalidad, puesde laformaen que se encuentraen estos
momentos no cubre las expectativas de los clientes, porlo que deberia el centro considerarun
cambio en suscanalesde distribucion.

Ventas

El Centro no posee estrategias de ventas, las mismas se realizan a cualquiera que quiera
comprar el producto cientifico de formacidn.

En la Figura3.7 serealizaunanalisis de las ventas del producto de formacién del Centro
durante los afios 2003 y 2004, quedando demostrado que no existe estacionalidad enfuncién
de las mismas.

Servicioal cliente



La encuestaaplicada paramedirlasatisfaccion de los clientes en el servicio de formacion
brindado porel centro a 10 de los clientes,demostré que el 100% de los encuestados se
encuentrasatisfecho con el servicioyaque los cursos le permiten notablemente la
comprension del Idioma Espafiol paracomunicarse con el medio hispanohablante, han
obtenido las bases conceptuales para el dominio conscientede lacomunicacion, comprension
e interpretacion de textos, los contenidos impartidos fueron los basicos en las tematicas
dadas, y se trataron con profundidad, ademas refieren un alto grado de satisfaccién con los
profesores que intervinieron enlos cursos porque los mismos demostraron dominio del tema,
las clases fueronimpartidas con claridad en el lenguaje y lograron despertar el interés porlos
temas tratados. En general los cursos tuvieron una adecuada organizaciény los materiales
entregadosfueron los necesarios.

Andlisisde los recursos humanos

El andlisisde los recursos humanos se realizé através de laconsultade expertos.
Determinandose conrelacién alasatisfaccion laboral de los trabajadores que existen aspectos
positivosy negativos, entre los cuales se pueden sefialar los siguientes:

Aspectos positivos:

1. Lostrabajadoresse encuentran satisfechos con sutrabajo.

El centro es un excelente lugar paratrabajar.

Los trabajadores pueden progresary sentirse realizados si hacen el intento.
Existenrelaciones de cooperacidn entrelos compaiieros de trabajo.
Puedenaportarideas e iniciativas paramejorar el trabajo.

Los jefes son ejemplo de consagraciony disciplina.

Tienen confianzaconsujefe.

Aspectos negativos:



1. Existenpocasopcionesrecreativas, culturalesy deportivas en el centro.

Poca estimulacion porel trabajo que realizan.

Pocos localesy pobres condiciones parala prestacion del servicio

Con relaciénala administracion del personal es de sefialar que se cuentaconun
departamento de Recursos Humanos encargado del control del personal.

En sentido general las condiciones de trabajo no son buenas, laatencion al hombre es muy
pobre.

En cuanto a las caracteristicas organizacionales del Centro se hapodido apreciarque son
aceptadas por los trabajadores existiendo un buen clima de organizacién, disciplinay respeto
entre todos.

Aspectos positivos:

1. Existe confianzaenlossubordinadosy de estos hacialos superiores.

Se sienten libres|los subordinados para hablarcon su jefe.

En general se aceptala comunicacidn entre los subordinados y sus superiores.
Los subordinados se responsabilizan con las decisiones que afectan su trabajo.
Existen funciones de control en todos los niveles.

El sindicatoresponde alosinteresesde los trabajadores.

Los jefes comprenden los problemas de sus subordinados.

En relacién con la motivacion laboral los aspectos a destacar son:



Los factores mas atractivos para los trabajadores lo constituyen:las funciones que realizan,
la posibilidad de superacion, la utilidad que su trabajotiene paralasociedady el salario que
reciben.

Las aspiraciones personales se centran en el aumento de lacalificacidon, mejorarlas
condiciones de trabajoy adquirir conocimientos y habilidades.

Los trabajadores se sienten seguros con lalabor que realizan.

Las relaciones interpersonales son amistosas. Este factor socio psicolégico representauna
fortalezae influye positivamenteen la percepcidon que tienen los miembros de la universidad,
desde el punto de vistahumano.

Existen oportunidades paralasuperacion, aunque se debe perfeccionarlapoliticaque se
utiliza parasuperaral personal.

Los trabajadores no se sienten interesados en ascensos, se conocen opiniones que expresan
gue cuando son promovidos, los cambios de salario son minimosy las responsabilidades
aumentan, ademads de que las condiciones laborales siguen afectdandolos.

La carga de trabajo habitual es excesivay se realizan labores innecesarias y repetitivas.

En la Tabla 3.2 aparece la distribucion de los recursos humanos por categorias cientificas y
docentes con que cuentael Centro para la comercializacion del producto cientifico de
formacioén.

Tabla 3.2 Distribucién de los recursos humanos del Centro Universitario de Sancti Spiritus por
categorias cientificasy docentes

Categoria Cientifica

Cantidad

Doctor



76

Master

13

Categoria Docente

Cantidad

Titulares

Auxiliares

22

Asistente

84



Instructores

111

La Tabla 3.2 muestraque es muy pobre lacantidad de doctoresy profesores titularesy
auxiliares con que cuentael centro paraenfrentarel proceso de comercializacién del producto
de formacion, porlo que este debe trazarse estrategias con vistasa aumentarla cantidad de
doctoresy a elevarla categoria cientificadel claustro en general.

Analisis de lasinstalaciones y tecnologia

El Centrorealizaunacorrecta utilizacion de susinstalaciones, mantiene las mismas en buen
estado, aunque lainfraestructuraesinsuficiente pues se carece de locales y aulas, ademas, no
cuentacon un personal conalto nivel cientifico. La oficina que se encarga de agilizarlos
tramites necesarios paralacomercializacién, procesamientoy proteccién de lainformacion se
encuentraequipada.

3.4.2 Definicién de opciones que tributen al enfoque de marketing del producto cientifico de
formacién

Para definirlas opciones que tributen al enfoque de marketing del producto cientifico de
formacién del centro hay que tener presente los cuatro pilares que sustentan el mismo:
definicion de mercado, orientacion al cliente, coordinacién de funciones y rentabilidad.

Definicién de mercadoy sus segmentos

Con lapocainformacién que se tiene se puede dejar constanciade que los principales
segmentos son: estudiantes europeosy chinos que optan por cursos de Idioma Espaiiol, el



pregrado compensado de estudiantes latinoamericanos y africanos. No obstante, se propone
que se hagan estudios de mercados, transitando porlos pasos siguientes: (Ver Figura 3.8)

Definicién de los objetivosy el problema
Andlisis preliminar de lasituacién
Investigacién informal
Planificaciony desarrollo de lainvestigacion formal
Definirfuentesde informacion
Determinacion de los métodos para conseguirlos datos primarios
Preparacion de los cuestionarios
Pruebapreviade los cuestionarios
Planificacion de lamuestra
Recogidade datos.
Clasificacion, tabulacién y andlisis de lainformacion
Interpretacion de datosy elaboracién de recomendaciones
Preparacidondelinforme

Seguimiento del estudio

Orientacion al cliente

El la encuestaaplicadaa 60 profesores que hanimpartido cursos de formacion, paravalorar
la orientacidn al cliente (Anexo 3) se encontraron dificultades en cuanto ala creacion de valor
para el cliente (73%), comprension de las necesidades de los clientes (53%), fijacién de
objetivos de satisfaccién de laclientela (67%) y medicidn del grado de satisfaccién de la
clientela (67%). Esto estadado por laausenciade estudios de mercadosy de un plande
marketing enfocado alograr estos objetivos. (Ver Figura3.9)

Necesidad de los clientes



En este aspecto se desconocen las necesidades de los clientes porque no se hanrealizado
estudios paraconocer quiénes constituyen el mercado del producto de formacién, cuandoy
en qué ocasiones necesitan del servicio, cudndo lo adquieren, quiénes participan en lacompra,
gué deseaelcliente, porqué, como ydénde.

Filosofiade marketing

La encuestaaplicadaa55 profesores paravalorarla filosofia de marketing en el Centro (Anexo
4) arrojo que el nivel de presencia de lamismaes pobre (93% de las respuesta) debidoaquela
direccién se centrafundamentalmente enlaventade los productos a cualquieraque quiera
comprarlos, no se desarrollan ofertas diferentesy planes de marketing paralos distintos
segmentos de mercadosy ademas ladirecciéon no posee unavision sistematica del marketing

enla planificacion de sus negocios, centrdndose solo en laventay servicios de sus clientes
inmediatos.

Para estose recomiendaque ladireccidon debe centrarse en atenderlas necesidadesy deseos
de mercados bien definidos, escogidos para conseguirlos objetivos de crecimientoy
rentabilidad de launiversidad alargo plazo sobre la base del desarrollo de planes de marketing
y ofertas diferenciadas seglin los segmentos de mercados, debetrabajarse ademas, en el
desarrollo de unavisién sistematica del marketing que reconozca lasamenazasy
oportunidades generadas parala universidad porlos cambios de cualquier parte del sistema.

Coordinacion de funciones

La encuestaaplicada paravalorarla coordinacion de funciones en el Centro a 60 profesores de
los mas implicados en proceso de comercializacién del producto de formacién ( Anexo 3) dio
como resultado el escaso contacto con los clientes de las diferentes funciones de coordinacion
(73%), se encontrd que lainformacién relevante es poco compartida entre los departament os
(93%), existiendo ademas, escasa integracion funcionalen la estrategia del centro (72%) y no
todos los departamentos contribuyeron acrearvalor para los clientes (68%). Ver Figura3.10



Estas dificultades existen fundamentalmente porlos problemas de infraestructuras
mencionados anteriormente que posee el Centro, lacarenciade locales, ladistorsiéndela
comercializacién del producto de formacién, asicomo la ausencia de unaestrategia que
integre el trabajofuncional de las diferentes dreas en funcidon de laatencién al cliente.

Rentabilidad

A pesarde los problemas mencionados durante todo el capitulo, estos productos de formacién
son rentablesyaque enloscursos, del importe total: el 10% es para el aseguramiento del
mismo, el 6% es para Comercial MercaduS. A, sociedad mercantil cubana dedicadaala
comercializacién de bienesy servicios, creados en los Centros de Educacién Superior (CES) y
enlas Unidadesde Cienciay Técnica (UCT)y el resto (84%) para el Ministerio de Educacion
Superior (MES). En pregrado compensadoy postgradosinternacionales el importe total de
dichos servicios pasaalos ingresos del MES.

En la Tabla 3.3 que se muestraa continuacion aparece el plan de captacion que tiene el Centro
para el 2005, con relacidon ala comercializacion del producto cientifico de formacion.

Tabla 3.3 Plan de captacidn para el 2005 del centro en productos de formacion

Facultadesy Departamentos



Cursos

Posgrados Internacionales

Pregrado Compensado

Total

Cont. Finanzas

1000,00

3000,00

4000,00

Humanidades



500

1000,00

3000,00

4500,00

Ingenieria

1000,00

1000,00



FAME

1000,00

1000,00

Agropecuario

800,00

800,00



Filosofia

600,00

600,00

Extensiéon Universitaria

600,00



600,00

Culturafisica

2500,00

2500,00

Total General

500

6000,00

8500,00



15000,00

3.4.3 Desarrollo de un programa de marketing para el producto de formacién

Se recomiendadesarrollarvarias estrategias con vistas alograrventajas competitivasy una
mayor atraccion de clientes. Dentro de las mismas se pueden sefalarlas siguientes:

Estrategiade penetracién de mercado: estara dirigidaamejorarla orientacion al clienteoa
atraer clientes de lacompetencia, incrementando la participacion enlos mercados donde se
operacon los productos actuales de formacion, paramejorarla orientacién al cliente que
presenté grandesdificultades en las encuestas realizadas. Especificamente el mercado chino,
disefiando no solo cursos de Espaiiol, sino otros productos como: Maestrias en Direcciény
Pedagogia, Diplomados de: Gerencia Empresarial y Gerencia Comercial, asicomola creaciény
consolidaciéon de la Academia de Espaiiol.

1. Estrategiade desarrollo de mercado: estadebe realizarsesobre labase de un eficiente
estudio de mercado que se traduzca en una expansién geografica, en labulsquedade nuevos
segmentos o consiguiendo nuevos clientes paralos segmentos actuales atravésde:

La exploracién de mercados como: Canaday Latinoamérica

La realizacion de alianzas y establecimientos de convenios con otras universidades tanto
nacionales como extranjeras.

2. Estrategiade diversificacion: estaestrategiaestard encaminadaaampliarlagama de
productos de formacién del Centro Universitario de Sancti Spiritus con vistas a satisfacera
mayor nimero de clientesy mercados. Tales como:

Doctorados



Ciencias Pedagdgicas

Cienciasde laEducacion

Maestrias

Ciencias Agricolas

Diplomados

Metodologia de la Investigacion Social

Orientacién Educativay Acciéon Tutoral

Docencia Universitaria.

Agroecologia

Cursos

Ciencia, Tecnologiay Sociedad

Psicologiadel Aprendizaje



0 DiversidadyAtencidnalas Diferencias Individuales

U Didacticade la Educacion

i DisenoCurricular

0 Pedagogiadela Educacién

0  EnergiaRenovable

3. Laestrategiade segmentaciony posicionamiento: encaminadaaidentificarlos
segmentos estratégicos en los cuales el Centro posee ciertaventaja competitivaconlos
productos de formacién para lograr posicionarse con efectividad en los mismos. Teniendo en
cuentalos recientes convenios de colaboracidon con Chinay varios paises de Latinoamérica, se
consideraque los mismos constituyen los segmentos estratégicos sobre los cuales debera
posicionarse el producto de formacidn del Centro Universitario de Sancti Spiritus, priorizando
los cursos de Espafiiol para Chinay los de Gerencia Empresarial para Latinoamérica

4. Estrategiasde diferenciacién:lamismase llevard acabo con el objetivo de potenciarlas
fortalezas que posee el Centro Universitario de Sancti Spiritus en funcién del logro de un
producto de formacién Unico que se diferencie delde los competidores (Centros de Educacion
Superiorde Cubae instituciones de nivel superiordel MINEDy MINSAP) y que seareconocido
por sus principales clientes (China, Alemania, Italia, Suecia, Ecuador, CostaRica, Cabo Verde).
El Centro puede desarrollaresta estrategiaatravés de:

La creacién de una pagina Web para que sus productos sean conocidos mundialmente.

El desarrollo de un plan de marketing operativoy estratégico con el objetivo de brindar
mejores serviciosa losclientesrealesy potenciales.

La ofertade cursos, diplomados y maestrias en tematicas sobre Marketing, Direccidony
Cambio Organizacional.



Para la aplicacién de estas estrategias no debe olvidarselaaplicacién de los principios de
fuerza, concentracidn, sinergia, seguridad y economia.

3.4.4 Control y retroalimentacién

El control no se limitasimplemente acomprobar suimplantacién, sino que comienza a
realizarse desde el primer paso del procedimiento, para detectary corregirlas posibles
desviaciones que se encuentren. Las principales acciones que considera el control en este
sentidoson:

Retroalimentacién permanente, a partirde los criterios de los clientes, acercade la
validezy cumplimiento las estrategias para mejorar el enfoque de marketing.

Diagndstico constante paraevaluarlos posibles cambios que se operan en el entorno del
Centroe introducirlas correcciones necesarias y medidas de contingencia.

Chequeo bimestral porladireccién.

Se estableceran mecanismos de retroalimentacion que permitiran detectar oportunamente las
desviaciones que pudiesen ocurriren cada uno de los pasos del procedimiento: aplicacién de
encuestas, entrevistas, observaciones, contactos con los clientes, etc.

3.5 Beneficios de laaplicacidon del procedimiento generaly los especificos para desarrollarel
enfoque de marketing del producto cientifico de formacién en las universidades

Derivados de laaplicacion del procedimiento general y los especificos en el Centro
Universitario “José MartiPérez” de Sancti Spiritus se obtuvieron los beneficios siguientes:

1. Mejoramientode laorientacidnal clienteylagestion comercial en el Centro.

2. ldentificacién de los problemas existentes vinculados con la orientacién al cliente,
orientacidonala competenciaylaintegracidony coordinacién de funciones.



3. Obtencidnde resultadosfavorables después de implementado el procedimiento para
desarrollarel enfoque de marketing del producto cientifico de formacién en el Centro
Universitario de Sancti Spiritus, aplicandose nuevamente los instrumentos que aparecen en los
Anexos1,2,3y4, a60 profesoresde los masimplicados en el proceso de comercializacién del
productode formaciéony a 12 clientes, existiendo una mejor orientacién alos mismos, se
definen nuevos mercados como Méxicoy Ecuadory se crean nuevos productos para satisfacer
mayor nimero de clientesy mercados.

4. Definicién delprogramade marketing paramejorarel enfoque de marketing del
producto cientifico de formacidn.

5. Compenetracidn elevadaenlasfunciones, demostrando que el enfoque de marketinges
una filosofiaempresarial.

6. Formacion progresivade unaculturade cambio, tanto enlas formas actuales de pensar
como enlas de actuar.

3.6 Conclusiones parciales

1. Lasencuestasdiseifiadas como parte de lainvestigacién, resultaron muy Utiles para
realizar un diagndstico que permitio caracterizarlasituacién del Centro Universitario de Sancti
Spiritus, enrelacion con los procesos comercialesy su gestion, quedando demostrado que
existen problemas conrelacidnalaorientacién al cliente, vinculadas con: el compromiso con
la clientela, lacreacidon de valor para el cliente, el poco intercambio de informacién sobre la
competenciaentre los trabajadores, lapocadisponibilidad de informacién sobre la
competencia, notodaslas dreas tienen contactos con el cliente y existe pocaintegracion
funcional con la estrategia del centro.

2. Laaplicaciondel procedimiento general y los especificos en el Centro Universitario de
Sancti Spiritus permitid constatar su factibilidad y racional utilizacién como instrumento
metodoldgico efectivo para, focalizarlos problemas derivados de laausenciadel enfoque de
marketing para el producto cientifico de formacidn enlauniversidad. Todo esto permitié
validarlahipétesisformulada en estainvestigacion.



3. Los procedimientos desarrollados en el marco de estainvestigacidon poseen como
cualidadesfundamentales, lacorrespondencia con las tendencias actuales en materiade
enfoque de marketingy con las condiciones del objeto de estudio en el cual se aplicéd
(pertinencia), lasecuencialdgicaensus etapasy la posibilidad de realizar un proceso amplioy
complejoenformarelativamente simple que permite laconduccién del proceso de forma
independiente porel centroy laflexibilidad necesaria paraser aplicado en otras universidades.

4.  El estudiorealizado demostré que frecuentemente se adolece de unverdaderoy
adecuado enfoque de marketing para el producto cientifico de formacidn que comercializan
las universidades e incluso, de laconsideracidn de estafilosofia como una mas de las que es
necesario desarrollary potenciar paraalcanzar los niveles de competitividad y éxito que se
requierenenlaactualidad.

Conclusiones Generales

1. Enelcontextodelainvestigaciénrealizadaen estaTesis de Maestria, quedé demostrado
gue para mejorarla competitividad del producto cientifico de formacién enlos marcos de la
universidad se requieredesarrollar un enfoque de marketing para dichos productos, a través
de instrumentos metodolégicos que permitanintegrar los conocimientos tedricos, con
aquellos de caracter practico aportados por los especialistas del centro, considerandola
solucion del problema entodasu complejidad. Lo que corroborala correcta formulacion del
problema cientifico planteado en estatesis.

2.  El estudiobibliogréaficorealizado en la construccién del marco tedrico-referencial de la
investigacion, confirmalaexistenciade unaampliabase conceptual sobre el enfoque de
marketingy los efectos que produce en las organizaciones, sin embargo, nose hallaron
precedentesenlaliteraturaconsultadade procedimientos que, integrando la definiciéon de
mercados, laorientacidnal cliente, laintegraciony coordinacién de funciones, larentabilidad y
la competitividad, pudieran servircomo instrumento metodolégico para potenciarel enfoque



de marketing del producto cientifico de formacidn de las universidades; corrobordndoseasi, |a
necesidad de sudesarrollo.

3. Duranteeldesarrollode lainvestigacién se elabord un procedimiento sobre enfoque de
marketing para el producto cientifico de formacién que comercializan las universidades, el
mismo transita por los siguientes momentos: analisis de la situacién de marketing que
contempla unanalisis externo centrandoseen el entorno, el mercadoy el andlisis de |a
competitividad y un analisisinterno que comprende al producto, precio, promocion,
distribucién, ventas, servicio al cliente, analisis de los recursos humanos, instalaciones y
tecnologia, un segundo momento lo constituye la definicion de opciones que tributen al
enfoque de marketingteniendo en cuentalos cuatros pilares que sustentan al mismo:
definicion de mercado, orientacion al cliente, coordinacién de funciones y rentabilidad. El
tercerpaso loforma el desarrollo de un programa de marketing, en este, se definenlas
posibles estrategias paracadaopcidony las alternativas mas convenientes para el negocio. El
control establece los mecanismos de informacidn y evaluacidn de los resultados obtenidos,
para que se puedacomprobarel grado de cumplimiento enlauniversidad de las decisiones
estratégicas previstas, y establecer en su caso las medidas correctoras correspondientes. Todo
lo anteriormente expuesto constituye aporte metodolégico de estatesis.

4. Anivel del Centro Universitario de Sancti Spiritus se pudo comprobar que existen
problemas conladefinicién de mercadoy sus segmentos, laorientacién al cliente, la
competencia, lasinstalacionesylacoordinacion de funciones; dados porlaausenciade
estudios de mercadosy de planes de marketing.

5.  Sonvaliososlosinstrumentos que se utilizaron para buscar ventajas competitivas,
comprobarel grado de satisfaccion de los clientes, valorar lafilosofia de marketingyla
orientacidnal cliente.

6. Sepuso de manifiestolanecesidad de desarrollarel enfoque de marketing paramejorar
la competitividad del producto cientifico de formacién que comercializan las universidades, a
travésde lassiguientes estrategias: penetracion de mercado, desarrollo de mercado,
diversificacion, segmentaciény posicionamientoy diferenciacién.



Recomendaciones

1. Continuar perfeccionado los estudios relacionados con estainvestigacion por diferentes
vias, con énfasis ensu extensidonaotros Centros de Nivel Superior de laprovincia de Sancti
Spiritusy del pais, asi como a otros sectores, como via para demostrar su capacidad
generalizadoracomo instrumento metodoldgico para desarrollar el enfoque de marketing.

2. Seguirdivulgandolosresultados de estainvestigacion mediante publicacionesy
presentaciones en articulos y eventos cientificos, particularmente relacionados con la
universidady coordinarcon el Ministeriode Educacién Superioractividades de capacitacion
sobre estatematica en todaslas universidades del pais.

3.  Recomendarlosresultados alcanzados através del procediendo de analisis desarrollado
como unaherramientade incuestionable utilidad paraseraplicada por los propios
profesionales pertenecientes alas areas de comercializacidon de las universidades, convistasa
conoceren todo momento el grado de desarrollo del enfoque de marketing para el producto
cientificode formacidonenel centroy el grado de satisfaccion de los clientes, la coordinacién
entre todas las dreas, asi como el analisis del mercadoy sus segmentosy lacompetitividad.

4.  Desarrollarunsistemainformatico que integre todas las herramientas desarrolladas en
estaTesis de Maestria, de maneraque permitaagilizarel proceso de tomadecisiones
estratégicas paradesarrollarel enfoque de marketing del producto cientifico de formacién.

5. Continuar y enriquecerla presente investigacion con laincorporacion de factores
relativosalainformacién paravalorar el desarrollo del enfoque de marketing delproducto de
formacién que comercializan las universidades.
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