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Introduccidén

La organizacion economica dentro del Ministerio de Educacion Superior (MES) ha
transitado por diferentes momentos en concordancia con los cambios que se han
venido realizando en el desenvolvimiento de la economia nacional, encaminados todo
el tiempo a la busqueda de la eficiencia.

La necesidad de un Nuevo Modelo de Gestibn Econdmico-Financiera (NMGEF) no
entrafia un rompimiento con la evolucion y las transformaciones de la actividad
econdmica dentro de la organizacion, sino que se trata de actualizarla y adecuarla a la
proyeccion de los proximos tiempos.

Lo que se pretende con este modelo es que en un marco flexible y dinamico se disefie
una politica sobre la economia y las finanzas internas que trascienda los criterios
administrativos y el parecer particular de los dirigentes que se suceden en la esfera,
renovable y creativa de acuerdo a las modificaciones del entorno y las propias
necesidades, siempre en continuo cambio.

De aqui surge entonces la necesidad de la organizacion del NMGEF en el Centro
Universitario José Marti Pérez de Sancti Spiritus, donde se analizara el proceso de
marketing y la aplicacion del mismo para dar respuesta al Subsistema de
Comercializacion que se propone dentro de este nuevo modelo ya que resulta una
necesidad imperiosa para el centro y el MES incrementar la captacion de ingresos
dentro del esquema de autofinanciamiento parcial.

En la figura 1 se representa el hilo conductor en la confeccién de este proyecto. El
mismo sirvi6 como base para la construccion del marco teorico referencial, objetivo

bésico de esta investigacion.
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e Sistemas de Informacion de
Marketing Ingresos como Nuevo Modelo
Entorno de Marketing resultfados_, en la G_estlor_l Econdmico
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Figura 1: Hilo conductor de la investigacion (Fuente: Elaboracion propia)



CAPITULO I: REVISION BIBLIOGRAFICA SOBRE PROCESO DE
MARKETING

1.1 El proceso de Marketing. Una conceptualizacion necesaria

Con la finalidad de construir el marco tedrico o referencial de esta investigacion se
abordan las variables: Proceso de Marketing e Ingresos, ademés, se analiza el
Subsistema de comercializacién dentro del Nuevo Modelo de Gestibn Econdémico-
Financiera del MES.

El proceso de marketing comprende el analisis de las oportunidades de marketing,
basqueda y seleccion de publico objetivo, disefio de estrategias, planificacion de
programas, organizacion, gestién y control del esfuerzo de marketing. (Kotler, 1992)
Una de las tareas primordiales con que se enfrenta la direccién de marketing de las
empresas es analizar las oportunidades a largo plazo de su mercado. El concepto de
mercado no se refiere a un lugar especifico donde se compran o venden productos y
servicios. La definicion de mercado abarca a todas las personas con necesidades y
deseos insatisfechos y con dinero para gastar.

Este mercado puede ser:

Real: compradores que tienen a su favor la necesidad, deseo, poder adquisitivo y el
conocimiento de la marca y calidad del producto que desea.

Potencial: compradores con necesidades, deseos y poder adquisitivo pero sin el
conocimiento del producto que necesitan.

Este Ultimo mercado brinda a las empresas grandes posibilidades de obtener
utilidades, es decir, representa para la empresa una oportunidad de mercado donde
podria desarrollar acciones de marketing disfrutando de ventajas competitivas.

Para identificar y valorar sus oportunidades la empresa necesita construir un sistema
de informacién a través de la investigacion de marketing y ademas conocer los
aspectos mas importantes del entorno donde va a desarrollar su estrategia.

1.2 Sistema de informaciéon de Marketing (SIM)

El sistema de informacion de marketing es el conjunto de personas, equipos Yy
procedimientos disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo
la informacion demandada por los gestores de marketing (Kotler, 1996).

Un sistema de informacién de marketing puede definirse como un conjunto de
elementos, instrumentos y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos, con
el fin de transformarlos en informacién atil para tomar decisiones de marketing.

(Santesmases Mestre, 1999)



Segun Kotler, para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacion de los
datos procedentes de una informacion deben determinarse:

* El grado de fiabilidad de la informacién, sometiéndola a un analisis objetivo
examinando el método que se siguidé para su obtencion, asi como las personas e
instituciones que recogieron los datos y publicaron la informacion.

« El ritmo de actualizacion que tiene la informacion utilizada, ya que necesitamos
aquella mas reciente y que se ajuste a la realidad.

 El grado de discriminacién o de detalle de la informacion utilizada, para que no se
engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los componentes del
fenomeno estudiado.

Solamente una adecuada informacién permite tener una politica de empresa, que
determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se
deben tomar; tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer un
mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla segun lo previsto, efectuar
correcciones y las adaptaciones necesarias. Dicha informacién se obtiene a partir de
los datos internos de la compania, los sistemas de inteligencia, la investigacién de
marketing y el sistema de apoyo a las decisiones de marketing, desarrollado con
herramientas informaticas y modelos a implantar dentro de la propia empresa. La
informacion de marketing se recoge y analiza mediante 4 subsistemas:

1- Sistema de datos internos: Todas las empresas cuentan con informes internos

donde aparecen costos, inventarios, flujo de cajas, cuentas por cobrar y pagar, etc.
Toda esta informacion permite a los gerentes tomar decisiones. Ejemplos:
Presupuesto sobre publicidad, presupuesto y estrategia de marcas, etc.

2- Sistema de inteligencia de marketing: Es un grupo de fuentes y métodos con los

cuales los ejecutivos obtienen diariamente su informacion sobre los cambios del
ambiente comercial. Ejemplos: Libros, revistas y publicaciones de negocios,
compra de informacién a las firmas que ofrecen este servicio, espionaje comercial,
etc.

3- Sistema de apoyo a las decisiones de marketing: Se compone de técnicas muy

refinadas para analizar los datos y problemas de marketing:

. Banco de datos estadistico: Analisis de regresion, analisis de correlacion,
analisis factorial, analisis discriminativo.

. Banco de modelos: Modelo de disefio, modelo de fijacién de precios, modelo
de mezcla de medios publicitarios.

4- Sistema de investigacion de mercado: Es el disefio, obtencién, analisis y

comunicacion sistematicos de los datos y hallazgos relacionados con un problema



especifico de marketing que afronta la compafia, para realizar estudios sobre
situaciones especificas. Todas las empresas necesitan realizar investigacion de
mercado si de veras desean atender a sus clientes, a los competidores, los
distribuidores y demas integrantes del marketing.
1.3 Entorno de Marketing
En este punto se realiza el estudio de los factores del sistema comercial no
controlables por la empresa y que influyen en los comportamientos del mercado y en
decisiones de marketing de la organizacion (Kotler, 1992). El éxito de cualquier
organizacién depende en buena medida de su capacidad de adaptarse a los cambios
que dieron lugar a su entorno.
El seguimiento y estudio del entorno es en primer lugar la actividad de procesar la
informacion sobre los cambios que se producen en el mismo. Supone ademas y
fundamentalmente, tratar de comprender como dichos cambios impactaran en la
empresa con el fin de reducir la incertidumbre en la toma de decisiones.
Una de las primeras etapas del proceso es analizar si los cambios del entorno
constituyen amenazas y oportunidades para la propia organizacion con el fin de
anticiparse o reaccionar a las primeras y aprovechar las segundas.
Puede distinguirse entre un macroentorno, mas lejano y un microentrono, mas proximo
e inmediato a la relacion de la empresa con el mercado.

Macroentorno: Conjunto de factores del entorno que no guarda una relacion causa -

efecto directa con la actividad comercial. Son genéricos y existen con independencia
de que se produzcan o no intercambios. Su influencia no se limita a las actividades
comerciales y su microentorno, sino también a otras actividades humanas y sociales.
(Cruz Roche, 1990)

Las seis principales fuerzas del macroentorno se pueden observar en la figura 2.
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Figura 2. Principales fuerzas del macroentorno (Fuente: Kotler, 1992)

e Entorno demografico: constituye la poblacion y es el primer factor de interés
externo para los especialistas del marketing. Esta conformado por varios elementos:
tamafo de la poblacion, distribucion, natalidad, mortalidad, matrimonio y estructuras
raciales.

Los especialistas de las empresas deben tener muy en cuenta cada uno de estos
elementos para elaborar sus planes.

e Entorno econdmico: Esta formado por diferentes aspectos que determinan el
poder de compra del consumidor y sus modelos de gastos.

Los especialistas en marketing deben estar atentos a los cambios en el nivel de
ingresos y en los modelos de gastos de los consumidores a la hora de determinar la
mision y el segmento de mercado al cual estaran orientadas las ventas de la empresa.

e Entorno tecnoldgico: la tecnologia constituye un factor muy importante dentro
del macroentorno. El grado de crecimiento de la economia esté afectado directamente
por los descubrimientos tecnoldgicos. Los empresarios no deben luchar contra las
nuevas creaciones y mucho menos ignorarlas, sino que deben adaptar sus negocios y
seguir las tendencias tecnoldgicas para aumentar sus posibilidades.

e Entorno politico: las decisiones en marketing estan afectadas directamente
por el ambiente o situacion politica imperante. Estda compuesto por: instituciones
publicas, politicas monetarias y fiscales, leyes de proteccién a las compafias, los
consumidores, a la economia, la sociedad y al medio ambiente.

Para lograr éxito en sus negocios los inversionistas deben tener muy en cuenta la
amplia regulacion legislativa para los negocios a escala nacional e internacional.

e Entorno cultural: son los valores, normas sociales, estilos de vida, creencias
religiosas, costumbres. Aunque halla valores y creencias que perduran a través del
tiempo y son trasmitidas de generacion en generacién, hay otras que si cambian.

Los directores del marketing de las empresas deben conocer claramente las
costumbres culturales que representan amenazas u oportunidades para sus
empresas.

e Condiciones ambientales: en los Ultimos afos las condiciones ambientales
han pasado a ser un factor considerable para las estrategias de las empresas.

Un problema fundamental para las empresas es la escasez de materias primas,
recursos como el agua, los bosques o la comida estan en estado de crisis. Otros como
el petroleo, carbdn, platino, zinc y plata significaran un serio problema cuando las
reservas se acaben. Las empresas que requieren de ellos presentan un marcado
incremento en sus costos. Otros encuentran una oportunidad especial para desarrollar

productos.



Microentorno: Conjunto de factores del entorno que estan méas proximos a la relacion
de intercambio entre la empresa y el mercado, su influencia es méas inmediata. Por
ejemplo, suministradores, intermediarios, competidores e instituciones que promueven,
facilitan o controlan la actividad comercial. (Cruz Roche, 1990)

El microentorno estd integrado por los elementos representados en la figura 3:

Entorno del Marketing

Figura 3. Elementos que integran el microentorno. (Fuente: Kotler, 1992)

e Dentro de la propia empresa

» Recursos internos: capacidad de investigacion y productiva, imagen de la
empresa, recursos materiales y humanos de la empresa.

» Programa de marketing: las estrategias a seguir deben estar estrechamente
relacionadas con los recursos internos de la empresa. Antes de hacer los planes
el departamento de marketing (que incluye investigadores de marketing,
especialistas en publicidad y promociones de venta, directores de venta,
representantes, etc.) debe negociar con los distintos departamentos de la empresa
que tienen a su cargo el resto de las funciones empresariales (departamento de
finanzas, de investigacion, de recursos humanos y direccibn general de la
empresa).

e Suministradores: este factor esta compuesto por todas las empresas e individuos

que proporcionen los recursos necesarios para la produccion de bienes y servicios.
Es fundamental para la empresa contar con uno o varios suministradores, con calidad,
formalidad, eficiencia y confiabilidad.
e Intermediarios: son empresas encargadas de promover, vender y distribuir los
bienes de la compafiia al consumidor. Son las encargadas de que el producto
llegue al cliente.

Estos intermediarios pueden ser:



» Agencias de servicio de marketing: ayudan a las empresas a promover sus
productos en los mercados mas adecuados. Hay empresas que cuentan con sus
propias agencias de publicidad e investigacion, aunque la gran mayoria suele
contratar los servicios de estas agencias externas.

» Agencias de almacenamiento y transportacion: Estas entidades realizan el traslado
de los bienes desde el origen al destino con seguridad, velocidad y bajos costos.
Ademds se encargan de almacenar y proteger los bienes antes de su traslado.

» Distribuidores: ayudan a la compafiia a realizar las ventas, es decir su tarea
consiste en negociar contratos sin adquirir la propiedad del producto.

» Intermediarios financieros: son los bancos, compafia de seguros, de créditos y
otras que se dedican a financiar los riesgos asociados con las transacciones entre
las empresas. Por lo tanto es muy importante para estos mantener estrechas
relaciones con los intermediarios financieros ya que pueden verse afectados por la
subida del costo o por las limitaciones de créditos.

e Clientes:

Pueden ser:

» Mercado de consumidores: clientes que compran bienes y servicios para consumo
personal.

» Mercados industriales: empresas que adquieren los bienes y servicios necesarios
para producir otros.

» Mercados de reserva: empresas que compran los bienes y servicios para
revenderlos y obtener beneficios.

» Mercados publicos: gobierno y organizaciones no lucrativas que adquieren bienes
para prestar servicios publicos o transfieren estos bienes y servicios a quienes lo
necesiten.

» Mercados extranjeros: compradores extranjeros que pueden ser productores,
revendedores, consumidores y gobiernos.

1.4 Segmentacion del mercado

Los mercados pueden resultar muy amplios y con variadas necesidades vy

caracteristicas y por lo tanto las empresas coinciden en que resulta imposible operar

en todos los mercados y obtener resultados satisfactorios. En lugar de competir con
empresas en ocasiones mas fuertes, las compafiias deben identificar a qué parte del
mercado pueden servir obteniendo beneficios.

El concepto de segmentacion fue introducido por Wendell R. Smith en 1961 y

adquirio un fuerte auge en los afios siguientes de prosperidad econdémica. La

segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos, con

el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos,



gue permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos
comerciales de la empresa.

La segmentacion de mercados es el proceso de clasificar grupos de individuos o
entidades que tienen caracteristicas, necesidades o pautas de comportamiento
similares (Santesmases Mestre, 1999).

La forma de segmentar el mercado ha pasado por tres etapas:

Marketing masivo: Se centra en la promocion y distribuciébn masiva de un producto
para todos los clientes. Su ventaja es que permite una reduccion del costo y de los
precios creando el maximo mercado potencial.

Marketing diferenciado por productos: se producen diferentes bienes con diferentes

caracteristicas, calidades, disefios, precios y tamafios, con el objetivo de ofrecer
productos variados a los compradores gue tienen gustos diferentes y estos varian en
el tiempo.

Marketing de seleccion del publico objetivo: Se distinguen los segmentos del mercado

mas importantes, centrandose en uno o mas de ellos y desarrollando productos y

programas de marketing diferentes para cada uno de ellos.

Actualmente las empresas consideran poco rentable utilizar el marketing de masas,

por lo que estos mercados se segmentan cada vez mas dando lugar a que las

empresas definan sus publicos objetivos dando también mayores oportunidades.

La division del mercado en segmentos ofrece ventajas e inconvenientes para la

empresa (Kotler, 1996)

Ventajas:

e La empresa puede seleccionar los segmentos que mas se ajusten a sus puntos
fuertes.

e Permite desarrollar una estrategia comercial mas ajustada al segmento
seleccionado.

e Permite desarrollar con mas intensidad los conceptos de lealtad o fidelidad hacia la
marca, al ajustarse mejor el producto a las necesidades del segmento de
consumidores, lo que producird una demanda mas estable ante el precio.

Desventajas:

e Elevacion en los costos de fabricacion y de distribucion como consecuencia de la
existencia de un amplio numero de marcas y modelos que en algunos casos
podria no ser compensado por el aumento de las ventas.

Para evitar que surjan problemas, a la hora de segmentar el mercado se deben
tener en cuenta los siguientes requisitos:

e Deben existir diferencias entre las valoraciones de cada marca por parte de los

consumidores, es decir, es necesario que existan diferencias en las respuestas al



programa de marketing de la empresa. Cuando no existan diferencias en las

respuestas de los consumidores es preferible una estrategia de no diferenciacién

de los segmentos del mercado, es decir mercado unitario.

e Las diferencias deben ser identificadas y vinculadas a grupos de consumidores.

e Cada segmento de mercado debe ser tratado con un programa de marketing
especifico.

o El segmento debe tener suficiente potencial de ventas que justifigue los costos de
utilizar una estrategia de segmentacion.

e El segmento de mercado debe tener suficiente estabilidad en el tiempo para
permitir desarrollar una estrategia de marketing especifica.

e Eltamafo de los segmentos se debe poder medir.

e La empresa debe tener accionabilidad, es decir no debe desarrollar programas
especificos de marketing para mas segmentos de los que puede llegar a
atender segun su personal.

Seleccion del mercado
Para seleccionar uno o varios segmentos del mercado las empresas deben tener en
cuenta tres factores fundamentales:

Marketing mix indiferenciado: Se desarrolla un producto destinado a todos los

consumidores ignorando las diferencias entre los distintos segmentos. Este producto
se disefia de forma que sea aceptado por el mayor niumero posible de compradores.
Muchos especialistas piensan que esta estrategia no es la mejor, ya que, la mayoria
de los grupos existentes en los mercados se diferencian y no desean consumir lo
mismo. Un ejemplo de marketing mix indiferenciado fue en sus inicios el marketing de
la Coca-Cola, una bebida Unica, con un envase y un sabor Unico para todo el mundo.

Marketing mix diferenciado: La empresa opera en diferentes segmentos del mercado y

desarrolla un programa especifico para cada segmento. Esta estrategia crea mayor
cantidad de ventas que la anterior, aunque también se incrementan los costos ya que
hay mayor variedad de productos. Los costos que pueden incrementarse son costo de
produccion, costo de inventario y costos administrativos.

Concentraciéon de marketing: La empresa selecciona un segmento del mercado en el

que puede disfrutar de ventajas o que no presenta competencia y ofrezca grandes
posibilidades de expansion, esta estrategia permite a las empresas que la adoptan una
preferencia especial en el mercado ya que se especializan en las necesidades y
gustos del segmento seleccionado. Pero también implica grandes riesgos, si el
segmento cambia o un competidor decide entrar en el mismo las ganancias de la
empresa pueden ser seriamente afectadas. Por esto la mayoria de las empresas

prefieran desarrollar sus productos para varios segmentos del mercado.



1.4.1 Posicionamiento como herramienta clave del marketing

Segun Kotler (1996) la estrategia de posicionamiento es decidir lo que una empresa o

una marca quiere que su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar

especial en la mente del mismo. La estrategia de posicionamiento requiere que la

compafiia decida cuantas y qué posiciones quiere ocupar en la mente de su publico

obijetivo.

En los folletos del DEADE (Diplomado europeo en direccion y administracion de

empresa), se define el posicionamiento como la percepcidn competitiva de una

empresa, marca o producto por parte de un publico objetivo determinado.

= Percepcion, ya que el posicionamiento no se basa en caracteristicas objetivas,
sino en percepciones.

= Competitiva, ya que el posicionamiento siempre es en relacion a otros productos,
empresas 0 marcas.

= Por un determinado publico objetivo, ya que las percepciones, e incluso las
dimensiones de percepcion pueden ser diferentes para diferentes publicos o
segmentos.

Segun Miguel Mazarrasa (1994), el posicionamiento es la situacion de la imagen real

de un producto, una marca, una persona, una institucion, etc., en relacion a la imagen

ideal que el mercado atribuye al ente ideal.

Posicionar el mercado o el segmento de mercado seleccionado es proyectar una

imagen de la empresa o de sus marcas que ocupe un lugar en la mente del

consumidor de forma que este aprecie la diferencia competitiva de sus productos y

marcas sobre otra empresa. Por esto las empresas deben diferenciar sus ofertas de

distintos modos tratando de conseguir ventajas.

Una posicion efectiva es la que permite a un producto o marca ocupar un hicho

preferente y Unico en la mente del consumidor y que es consistente con la estrategia

de marketing. El posicionamiento puede dividirse en tres componentes: atributos,

beneficios y reclamos (Lautman, 1993).

El posicionamiento es especialmente Gtil cuando se lanza un nuevo producto, cuando

se trata de revitalizar la demanda de uno existente, cuando cambia la percepcion

actual del propio producto o los de los competidores o cuando aparecen nuevos

productos competidores en el mercado (Hernandez, 2000).

1.5 Estrategias de Marketing

Una compafia con éxito en el mercado, desarrolla estrategias de marketing

competitivos que la posicionen eficazmente con respecto a sus competidores y que le

den la ventaja competitiva méas fuerte posible. Para que una empresa obtenga estos

resultados debe utilizar la planificacion estratégica



El plan de marketing es el resultado del analisis, preparacién y decision de los
procesos y acciones globales de una empresa en el campo del marketing para un
periodo de tiempo determinado. Representa una guia también el propio conjunto de
acciones sucesivas y coordinadas para alcanzar unos objetivos comerciales definidos
Segun Chevalier y Fenwick el plan de marketing “es un documento escrito que
permite recompensar las posibilidades de un mercado o producto y presentar una
estrategia de marketing adaptada a los objetivos del volumen de ventas, cuota de
mercado o rentabilidad, fijados en cooperacion con la direccidn general. No es un
documento dificil de establecer, pero es un util indispensable en toda accion
estratégica. (1992)
Por otra parte un autor espafol Sanz de la Tajada dice que es “el que da una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes andlisis y estudios, se
definen objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como detallan
los programas Yy medios de accidbn que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto”. (1993)
Fernando Mufioz, en esencia, expresa lo mismo que los dos anteriores y dice que el
plan de marketing es un elemento de gestién consistente en un documento escrito que
contiene: la delimitacion de los objetivos, andlisis de la situacion, definicion de las
estrategias, desarrollo de planes y programas de accién, presupuestos, medidas de
control y correccion de desviaciones y normas de reactualizacion para un periodo
determinado”. (1994).
Se puede resumir, de acuerdo con la bibliografia analizada, que el plan de marketing
tiene las siguientes caracteristicas fundamentales:
1. Es un documento escrito (formal).
2. Tiene un contenido sistematizado y estructurado.
3. Define claramente los campos de responsabilidad y establece procedimientos de
control.
4. Debe detallar acciones especificas de marketing.
Esta dirigido a obtener unos objetivos especificos.
6. Es valido para un periodo de tiempo concreto. Indispensable en toda accion
estratégica.
7. Es un elemento de gestién, un documento de trabajo.
Si este plan posee las caracteristicas anteriores correctamente elaboradas entonces
debe:
e Identificar las oportunidades de negocios que se entienden como mas

comprometedoras para la empresa.



e Sefialar coOmo penetrar, posicionarse y mantenerse eficazmente en mercados y
consumidores especificos.

e Definir objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos bases del plan
teniendo en cuenta que condicionaran el futuro de la empresa al servir de
instrumento de comunicacion interna integrando armonicamente todos los
elementos del marketing mix.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestiébn que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compaifiia, sino totalmente coordinado y congruente con el
plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con
respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta
valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accién que se ejecuta

sin la debida planificaciéon supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio

desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada tiene éxito, nos
deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar bajo un plan.

Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de

navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se

quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la

situacion y posicionamiento en la que nos encontramos, marcandonos las etapas que
se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion

y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va

a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos

emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los

objetivos y de qué recursos econdmicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos cdmo hemos alcanzado los resultados de

nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las convulsiones del mercado.

En la actualidad, se esta empezando a valorar en Espafia, sobre todo en las pymes,

los beneficios que le suponen a la empresa el contar con un plan de marketing. Los

rapidos cambios que se producen en el mercado, y la llegada de las nuevas
tecnologias, estan obligando, en un principio, a realizarlo de forma mas bien forzada;
seré con el transcurso del tiempo cuando nos demos cuenta de las multiples ventajas
gue produce la planificacion logica y estructurada de las diferentes variables del

marketing.



Se puede decir entonces que el plan de marketing tiene como base la combinacion de
los cuatro instrumentos de la estrategia de marketing (producto, precio, distribucién y
promocién), de forma tal que pueda alcanzar los objetivos de la organizacién. Dado
gue el plan de marketing mix debe estar en funcién de los objetivos propuestos, sera
preciso establecer primero los objetivos y para ello hara falta conocer y analizar
previamente la situacion del mercado, la competencia y la propia organizacion. Este
conjunto de actividades de andlisis y planificacion tiene como resultado el plan de
marketing, que constituye la guia para el desarrollo de la estrategia comercial.

1. Producto: es el elemento mas importante del Marketing Mix. Se define como todo
aquello que puede ser apreciado, adquirido, utilizado y consumido con el objetivo
de satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler, 1996).

Los productos pueden ser tangibles o intangibles.

» Tangibles: Se pueden tocar, mover, trasladar de un lugar a otro (productos fisicos),
no estan unidos al productor. Ejemplo: zapatos, ropa, automoviles y alimentos.

« Intangibles: no se pueden tocar, trasladar de un lugar a otro, ni aislar del que los
produce (servicios). Ejemplo: Estancia en un hotel, viaje turistico, reparaciones,
conciertos, peluquerias, etc.

Aunque se pueden diferenciar de uno u otro modo, todos los productos poseen algo de

tangibilidad o intangibilidad. Por lo que de una forma general el producto es

considerado como algo que puede ser objeto de actividades de marketing.

Dimensiones del producto.

Cada producto que se oferta al consumidor puede ser analizado en tres niveles o

dimensiones fundamentales.

« Dimension genérica: beneficio o servicio basico que presta un producto en funcion
de las necesidades que satisface, por ejemplo si el cliente compra un televisor esta
comprando entretenimiento o informacion, si es un viaje turistico en realidad lo
que el cliente esta adquiriendo es diversion o descanso.

« Dimension real: es el producto fisico, marca, envase, calidad, caracteristicas. Por
ejemplo un televisor incluye la marca, calidad de la imagen, el color, el sonido,
tamarfio y modelo.

+ Dimension ampliada: se denomina también producto incrementado y consiste en
servicios de posventa, reparaciones, garantia, traslado e instalacién, condiciones
financieras, instrucciones y consejos a los consumidores. Estos beneficios son los
que diferencian a los productos de sus competidores. Las estrategias de marketing
en cuanto al producto se basan principalmente en esta dimension. Los

investigadores del mercado de cada empresa deben definir que es lo que desea el



cliente de un producto y de esta forma incrementar sus ventas y diferenciarse de la
competencia.
Todos estos nuevos elementos que se le incluyen a los productos y que forman la
dimensién ampliada poco a poco van siendo adoptados por la competencia por lo que
ya deja de ser una diferencia o beneficio especial. Al comprar un equipo
electrodoméstico el cliente espera que se le den las instrucciones del mismo, se le
facilite su transportacion e instalacion y se le ofrezca garantia y reparacioén en caso de
rotura por lo que todo esto ya deja de ser una diferencia entre una empresa y otra. Por
este motivo surge una cuarta dimensién que seria el producto potencial, este consiste
en todos los aumentos y beneficios que el producto debe ir incorporando en el futuro
para diferenciarse del resto.
Clasificacion del producto (Kotler, 1996)
Los productos estan divididos en dos grupos:
1- Bienes de consumo: Son los productos destinados al uso de los consumidores
finales con fines no lucrativos. Pueden ser:
e Bienes duraderos: Son productos tangibles que pueden ser usados muchas
veces. Por ejemplo un automdvil, un equipo de musica, una computadora. Estos
productos necesitan mayor personal de venta y servicio capacitado.
* Bienes no duraderos: Son los productos tangibles igualmente pero que se
consumen rapidamente. Pueden ser alimentos, bebidas, productos para higiene,
etc. Debido a que son consumidos rdpidamente, las empresas utilizan como
estrategia para su venta una produccion intensa y amplia distribucién en diferentes
lugares.
* Servicios: Los servicios son intangibles e inseparables de quien los genera.
Son beneficios o satisfacciones que se ofertan al consumidor. Necesitan mayor
control sobre la calidad y confiabilidad del mismo.
Los bienes de consumo pueden clasificarse también por los habitos de compra de
los consumidores:
e Bienes de conveniencia: Son los productos que el consumidor adquiere
frecuentemente y sin esfuerzo para tomar las decisiones ya que tiene un
conocimiento completo del mismo (cigarrillos, jabones, pasta de dientes, etc.).
» Bienes de comparacion: Son los que el consumidor para adquirirlos necesita de
un proceso de selecciébn y comparacién entre otros productos basandose en
marcas, precios, calidad y estilos diferentes (vestidos, perfumes, automdviles, etc.).
» Bienes de especialidad: Son aquellos productos con caracteristicas Unicas o

marcas de reconocida calidad y estética, por los cuales el cliente esta dispuesto a



2.

realizar un esfuerzo especial para adquirirlos (joyeria, obras de arte, trajes y
vestidos para ocasiones especiales, etc.).

Bienes industriales: Son productos que se adquieren para ser utilizados en la
produccion de otros bienes. Pueden ser:

e Materias primas:

» Productos agricolas o de granja: Son productos tales como: vegetales, viandas,
frutas, animales vivos, etc. Estos son suministrados por numerosos productores
para que los envien a intermediarios para su venta.

» Productos naturales: Petroleo, minerales, madera, agua, etc. Estos productos
presentan grandes limitaciones en su suministro. Sus productores son pocos Yy los
comercializan directamente a los clientes industriales.

« Materiales y partes de fabricacién: Son materiales o componentes que forman
parte de un producto. Por ejemplo: cemento, alambre, cables, pequefios motores,
ruedas.

La mayoria de estos materiales se venden directamente a los usuarios industriales.
El precio y la confianza en el suministrador son aspectos primordiales a la hora de
adquirir el producto.

» Bienes de capital: Mercancias destinadas a la fabricacion de otros bienes, se
dividen en:

> Instalaciones: Compuesto por: edificios, fabricas, oficinas, etc.

» Equipos accesorios: Compuesto por herramientas y equipos portatiles, por
ejemplo: carretillas, sierras de mano, taladros, elevadores, ordenadores, etc.

Precio: es otro de los elementos de la mezcla de marketing, es muy importante

pero a la vez es muy dificil de situar desde el punto de vista técnico y practico.

Constituye el Unico elemento del marketing mix que proporciona ingresos ya que todos

los demés (producto, promocion y distribucion) ocasionan costos (Kotler, 1996).

El precio de un producto es su valor expresado en dinero, denota la cantidad de dinero

que el comprador pagara para obtener el producto que se le brinde.

El precio puede lograr estabilidad en el mercado, cubrir las utilidades y evitar la

competencia.

Orientacion de la empresa en cuanto a precios: Los precios pueden estar

orientados a la empresa o al mercado.

Orientados a la empresa, tienen como fin:

e Recuperar costos y obtener beneficios.
¢ Determinacion de los costos marginales.

¢ Obtener beneficio maximo: Este es practicamente imposible, es mas conveniente

fijar el precio lo mas bajo posible sobre todo si el producto es nuevo.



Orientados al mercado, se basan en dos factores esenciales:

. Potencial del mercado: Se tienen en cuenta la demanda, elasticidad,
posibilidades de segmentar el mercado, etc.

. Competencia: Precios fijados por los competidores o reacciones que estos
asumen en respuesta de las decisiones de la empresa.

3. Promocioén: constituye el tercer elemento de la mezcla del marketing, es definido
como la comunicacién que se establece entre el productor y el consumidor con el
objetivo de influir en su conducta y decirle al mercado meta que el producto
adecuado esta disponible en el lugar y el momento preciso. Podemos definirla
también como el conjunto de actividades dirigidas a dar a conocer las cualidades
del producto y persuadir al mercado meta para que lo compre (Kotler, 1996).

Herramientas del proceso de promocién
La promocidon cuenta con cinco herramientas o instrumentos promocionales, que a su
vez cuentan con diferentes caracteristicas, estos son:
1- Publicidad: es toda forma pagada de presentacion impersonal de ideas, bienes o
servicios, a través de un particular identificado y con fines estrictamente comerciales.
El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y convencer
a los consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo visto o probado. La
mayoria de las empresas consideran que esta herramienta es esencial para fomentar
las ventas, por lo que destinan cuantiosas sumas de sus presupuestos para contratar
agencias de publicidad especializada. El objetivo de la publicidad tiene la caracteristica
de ser: informativo, persuasivo y recordatorio.
2- Promocion de ventas: es el conjunto de actividades encaminadas a provocar en el
consumidor un estimulo inmediato hacia la compra. El objetivo de la promocién de
ventas es complementar y coordinar la publicidad con la venta directa, esta es una
faceta cada vez mas importante dentro del marketing. Suele ser necesario cooperar de
una forma estrecha con los vendedores. Para ello se crean dispositivos de ayuda al
comercial y programas de publicidad.

3- Relaciones publicas: es el esfuerzo que hacen las empresas por establecer

relaciones con otras empresas (proveedores, familiares, trabajadores, etc.), es decir,

son las actividades de toda industria, uniébn o corporaciéon. Para la creacion y

mantenimiento de relaciones sociales y productivas con ciertos sectores del publico a

fin de adaptarse al medio de estas y justificar su existencia en la sociedad.

Las relaciones publicas tienen como objetivo primordial mantener una imagen positiva

de la empresa, solucionando las situaciones criticas que esta enfrenta, es decir, lograr

que el cliente que de una forma u otra ha sido afectado en sus relaciones con la



empresa, por responsabilidad de estas, no se convierta en un elemento negativo u

hostil para el futuro de la entidad.

Dentro de las relaciones publicas se encuentra también la propaganda que consiste en

mensajes fundamentalmente informativos cuyo objetivo es influir en la ideologia. Son

discretos, moderados, impersonales. Por lo general no son repetitivos, no se paga por

el uso del tiempo y del espacio.

4- Venta personal: es la forma méas antigua y directa de promocionar el producto y se

basa en una relaciébn personal entre el vendedor y el comprador, se trata de

persuadirlo para que adquiera el producto.

« La venta personal es la herramienta mas efectiva en ciertas fases del proceso de
compra, especialmente para crear preferencia en los compradores.

5- Publicidad no pagada: se diferencia de la publicidad en que no se paga por la

cobertura radiofénica, televisiva, editorial, sino que la informacién se apoya en su

contenido periodistico. Es la opinién que las personas ajenas a la empresa tienen de

esta. Puede dictarse mediante sondeos de opinién publica.

Ademas de tener en cuenta las herramientas promocionales para establecer

eficazmente los objetivos de promocidn los especialistas en marketing necesitan

también comprender el funcionamiento de la comunicacion que cuenta con nueve

elementos fundamentales:

» Emisor: La parte que envia el mensaje a la otra.

» Caodificacion: Proceso de traduccion de la comunicacién en simbolos, se le da
forma simbdlica a los pensamientos.

* Mensaje: Conjunto de simbolos que trasmite el emisor (puede ser escrito, visual,
audiovisual, auditivo y psicoldgico)

e Medios: Vias a través de las cuales el mensaje pasa del emisor al receptor. Son
los canales utilizados para hacer llegar el mensaje.

« Decodificacion: Proceso a través del cual el receptor traduce el mensaje y otorga
un significado a los simbolos que ha recibido.

* Receptor: Quién recibe el mensaje. (Destino)

* Respuesta: Conjunto de reacciones que se generan en el receptor una vez que ha
sido expuesto al mensaje.

* Retroalimentacion (Feedback): Parte de la respuesta que llega del receptor al
emisor.

e Ruido: Cualquier distraccién no planificada por el emisor en el proceso de
comunicacion que hace que el receptor reciba el mensaje de forma diferente a

como fue emitido.



El receptor y el emisor representan los dos instrumentos fundamentales de la
comunicacion, sin ellos seria imposible establecerla.

4. Plaza (distribucidn): constituye la cuarta variable de la mezcla de marketing y de

ella depende la adquisicién final del producto por el consumidor. Se puede definir
como el conjunto de tareas y operaciones que son necesarias ejecutar para llevar
los productos acabados desde el productor hasta el consumidor (Kotler, 1996).

La distribucién puede ser:

< Distribucion fisica: Es la transportacion de mercancias desde las fabricas hasta el
almacén del mayorista o del detallista por vias de intermediarios, 0 sea el camino
que sigue el producto hasta llegar al consumidor final, sus objetivos son obtener el
menor costo posible en la distribucién. La logistica tiene una gran importancia en la
distribucion fisica.

» Distribucién no fisica: Es la descrita por los canales de distribucién, es decir, a
través de quien o quienes se hace llegar el producto al consumidor final, no esta
presente la mercancia, intervienen los productores intermediarios y consumidor.

Existen empresas que disponen de sus productos mediante la venta directa a los

consumidores finales. Los productos mas vendidos mediante esta técnica son bienes

duraderos como ordenadores o computadoras, material de oficina, maquinarias
industriales y productos intermedios, asi como algunos servicios especificos como los

seguros de vida. Sin embargo casi todos los productos de consumo se distribuyen a

través de intermediarios: del productor al mayorista y de este al minorista, que vende

de una forma directa al cliente, la eleccion de los distintos canales de distribucion es
uno de los aspectos mas relevantes del marketing.

El primer problema que se plantean las empresas industriales es el de determinar a

través de que sectores se realizara la venta al consumidor final, es decir, establecer

los canales de distribucion o canales comerciales.

Los canales de distribucibn son un conjunto de organizaciones independientes

involucradas en el proceso de hacer que un producto este disponible para el uso o el

consumo (Kotler, 1996).

Las decisiones sobre los canales de marketing figuran entre las mas complicadas que

afronta una compalfiia, cada canal crea un nivel diferente de ventas y costos. Una vez

gue se ha escogido un canal de marketing particular la firma debe mantenerlo durante
bastante tiempo. El canal elegido incidira de manera importante en los otros elementos
de la mezcla de marketing. Las decisiones relativas a las fuerzas de venta y la
publicidad dependen de la formacién y motivacion que necesitan los distribuidores. La
politica de precios de la empresa depende del tipo de distribucion que se use que

puede ser:



* Masiva: La empresa organiza la distribucién de sus productos dirigiéndose a un
gran numero de sectores, esta politica depende de la capacidad financiera de la
empresa, este sistema solo podra ser utilizado por las firmas que estén en
situacién de realizar una amplia campafa publicitaria.

« Atiendas de alta calidad: Dirige sus esfuerzos hacia los sectores mas rentables e
interesantes del mercado. Estas empresas requieren un mercado mas restringido.

Los canales de distribucion realizan la actividad de trasladar las mercancias desde los

fabricantes hasta los consumidores.

Importancia de los intermediarios:

* Reduccion de los contactos.

e Economia de escala: El intermediario puede agrupar la oferta de varios
productores y ejercer sus funciones para un volumen mas grande que lo que un
productor podria hacer.

« Mejor surtido de oferta.

« Mejor servicio

* Reduccion de las disparidades de funcionamiento, si la empresa se encarga de la
produccion y distribucion, se esfuerza por alcanzar un nivel éptimo por lo tanto los
gastos son més elevados que si se encargara de una sola actividad.

Una forma particular de distribucion exclusiva es la franquicia. Existe un acuerdo de

franquicia cuando por contrato, una empresa concede a otra el derecho de explotar un

comercio en un territorio delimitado, segun sus normas de definidas y bajo una ensefa

0 marca dada. La empresa que concede, llamada franquiciadora, ofrece generalmente

a sus franquiciados una ayuda continua permitiéndole comerciar en las mejores

condiciones posibles en su territorio.

La franquicia ofrece una opcion interesante, en una red franquiciadora la inversion de

tienda es hecha por el franquiciado propietario de la tienda; esto significa que el

franquiciador puede procurarse con poco gasto una red comercial sin invertir en la
propiedad de la red. El éxito del franquiciador o del franquiciado esté indisolublemente

unido.

1.6 Auditoria de Marketing

Las compafiias que descubran debilidades en su marketing a través de la aplicacion
de la revisi6bn de su efectividad, deberan llevar a cabo su estudio mas completo
conocido como una auditoria de marketing,

(Kotler, 1992) define la auditoria de marketing de la siguiente forma:



“Una auditoria de marketing es un analisis sistematico, independiente y periédico del
entorno de marketing de la empresa - 0 de sus unidades de negocio —sus objetivos,
estrategias y actividades, con la intencibn de determinar las areas que plantean
problemas y oportunidades y recomendar un plan de acciones que mejore los
resultados de marketing de la compaiiia”.

Por esta razon, la auditoria de marketing debe ser un analisis que se realice de forma
sistematica, objetiva e independiente, porque para que nos garantice su fiabilidad, sin
que tengamos dudas de que entran en juego intereses personales por parte de ciertos
sectores de la empresa, es aconsejable que la auditoria se realice por consultores
externos a la compaifiia.

La auditoria de marketing acostumbra a diferenciarse en seis partes:

a) Auditoria de Entorno: Es el elemento de la auditoria del marketing que analiza las
principales fuerzas y tendencias del macroentorno, asi como los principales factores
del entorno: mercados, clientes, competencia, distribuidores, comerciales,
suministradores y otros grupos de interés.

b) Auditoria Estratégica de Marketing: Se basa en revisar los objetivos y estrategias
de marketing para evaluar como se han adaptado al entorno actual y al anteriormente
previsto.

¢) Auditoria de Organizacion de Marketing: Este elemento pretende evaluar la
capacidad de la organizacion de marketing para crear y poner en practica la estrategia
necesaria par alcanzar los objetivos deseados.

d) Auditoria de Sistemas de Marketing: Elemento de la auditoria de marketing que
implica un examen de la calidad de los sistemas de analisis, planificacion y control en
el area de marketing, asi como del sistema de informacion y del desarrollo de nuevos
productos.

e) Auditoria de Productividad de Marketing: Consiste en el examen de rentabilidad
de diferentes componentes de marketing y en la efectividad de del costo de los
diferentes desembolsos en este area.

f) Auditoria de Funciones de Marketing: Este elemento consiste en una evaluacién
profunda de las funciones principales de los programas de marketing, que incluyen
productos, precios, distribucion, fuerza de ventas, publicidad, promocion y relaciones

publicas.

Puntos que se desarrollan en una Auditoria de marketing
e Analisis del entorno de la empresa

e Andlisis de las tendencias del mercado



e Analisis del comportamiento de los compradores

e Analisis de la estructura competitiva

e Analisis de la situacién de los productos

e Analisis de las funciones de marketing de la empresa
Momento en que se debe realizar una Auditoria de Marketing (Mufiiz Gonzéles)
Ofrece, ademas, la posibilidad de descubrir las carencias y detectar los problemas con
los que una empresa puede encontrarse en el futuro; es decir, actia de manera
preventiva. Es por ello, la auditoria de marketing no debe realizarse Unicamente en
momentos en los que la empresa se encuentra en problemas. Dado este caracter
preventivo, debe llevarse a cabo de manera periddica y regular, al menos una vez al
afio, evitando de este modo que los cambios futuros nos cojan desprevenidos.
Pero, ¢por qué en épocas de crisis la auditoria de marketing es una herramienta
estratégica mas poderosa si cabe? Hemos de tener en cuanta que cualquier crisis trae
intrinseca infinidad de oportunidades que debemos saber aprovechar; entre otras, no
olvidemos que en estas situaciones la competencia no aumenta, sino todo lo contrario,
disminuye considerablemente.
Muchos segmentos de mercado se quedan sin ver cubiertas sus necesidades, y es en
estos momentos en los que, si nuestra empresa ha realizado periédicamente
auditorias de marketing, se encontrard en una situacion privilegiada, ya que no solo
permanecera en el mercado, sino que podra aumentar su cuota de clientes.
Es cierto, que la realizacion de una auditoria de marketing no consigue resolver todos
los problemas, pero si proporciona una sélida base informativa y de actuacion.
Recuerda que nos permite estar preparados ante cualquier tipo de improviso y evita
que surjan problemas, porque cuando se ven venir con antelacién, el tiempo siempre
juega a nuestro favor.
Importancia de la Auditoria de Marketing
Las auditorias de marketing son, hoy por hoy, una de las mejores herramientas de
trabajo para analizar y corregir posibles desviaciones del mercado y, lo que es aln
mas importante, para descubrir las &reas de mejora sobre las que actuar y, de esta
forma, aumentar la rentabilidad de la empresa. La auditoria de marketing se convierte
asi en la opcidn mas beneficiosa para sus potenciales inversores.
Asimismo, es una herramienta perfecta para situaciones de crisis, ya que ayuda a
solventarlas y a salir de ellas con éxito.
Evidentemente, las auditorias de Marketing no solucionan todos los problemas que
puedan surgir en el seno de una compaifiia, pero si proporcionan una fotografia de la

situacion del momento que define las lineas de actuacion a seguir para afrontar



cualquier amenaza que pueda hacer aparicion en el futuro. Es decir, actian de manera
preventiva.

De ahi que la auditoria de marketing no deba realizarse Unicamente en momentos de
crisis, sino de manera periédica y regular, al menos una vez al afio, consiguiendo asi
evitar que los cambios del mercado.

A pesar de todas estas ventajas, las franquicias tienen en la auditoria un campo
apenas explorado. Sin embargo, parece que, poco a poco, las cosas estan cambiando,
y aunque todavia apenas si es utilizada, lo cierto es que cada vez mas franquicias se
han dado cuenta de la importancia de llevar a cabo una auditoria cara a gestionar su
negocio de la mejor forma posible.

Resultados de realizar una auditoria de marketing

A través de la realizacion de la auditoria de marketing obtenemos una visién clara de
las deficiencias, tanto operativas como estratégicas, ademas no debemos olvidar que
es un elementos activo de la gestién, ya que los canales tecnoldgicos y la complejidad
del mercado convierten a la auditoria de marketing como verdadera protagonista del
saber hacer en el siglo XXI. (Mufiiz Gonzales)

En la actualidad el término marketing sigue siendo muy mencionado pero inade-
cuadamente, se ha criticado que su Unico valor esta en saber maquillar las cosas. La
realidad y su profesional utilizaciéon indican lo contrario, ya que las empresas han de
basar su éxito en la entera satisfaccion del cliente y esto s6lo se cumple con una ética
y social conducta en el marketing, de ahi que la auditoria también sirva para evaluar el
grado de cumplimiento y compromiso con el mercado.

Es cierto que la realizacion de una auditoria de marketing no consigue resolver todos
los problemas, pero si tener una soélida base informativa y de actuacion.

Como conclusién, debemos realizar un informe ejecutivo indicando las areas de
actividad que deben ser tratadas y potenciadas de cara a alcanzar la competitividad
que corresponda, asi como establecer el plan de seguimiento y control
correspondiente.

En cualquier caso, hay que indicar que la auditoria de marketing no es un plan de
marketing, ni puede sustituirlo en ningdn momento si la empresa careciera de él, por lo
que, desde estas lineas, instamos a todas las compafias que deseen estar en el
cambiante mundo empresarial de forma competitiva a realizar su trabajo con
herramientas y Optica de marketing.

2. Ingresos como resultado en las organizaciones

Los ingresos al igual que la utilidad, constituyen un concepto fluido, y a base del dinero
podria definirseles como la realizacion productiva del producto neto de una entidad, el

ingreso se define como la expresion monetaria de las mercancias de una entidad, el



ingreso se debe definir como la expresién monetaria de las mercancias creadas o de
los servicios prestados, la definiciobn que dice que los ingresos son resultado de la
venta de mercancias resulta indebidamente restringida. (Alcantara)
Los ingresos también se han definido como aumento del activo neto, o como un aflujo
de activo resultante de la produccion o entrega de mercancias o de las prestaciones
de servicios.
Los ingresos, en términos economicos, hacen referencia a todas las entradas
economicas que recibe una persona, una familia, una empresa, una organizacion, un
gobierno, etc.
El tipo de ingreso que recibe una persona o0 una empresa u organizacion depende del
tipo de actividad que realice (un trabajo, un negocio, una venta). El ingreso es una
remuneracion que se obtiene por realizar dicha actividad.
Cuando una empresa vende su produccion o sus servicios a un cliente, el valor de la
compra, pagada por el cliente, es el ingreso percibido por la empresa. Estos ingresos
pueden ser utilizados por las empresas para pagar los bienes que utilizaron para la
produccion (insumos), pagar los créditos que hayan obtenido o realizar nuevas
inversiones, entre otras.
3. Nuevo Sistema de Gestion Economico Financiera del MES. Subsistema de
comercializacion
El Centro Universitario “José Marti Pérez” de Sancti Spiritus tiene la necesidad de
implementar el Nuevo Modelo de Gestion Econdmica del Ministerio de Educacion
Superior (MES) que puede servir de guia para contribuir al aumento del impacto, la
eficiencia y la eficacia de los resultados de los Centros de Educacion Superior (CES)
en el entorno y dentro de ello el subsistema comercial. En el ambito de las
universidades cubanas, en lo referido a la comercializaciéon de productos y servicios,
se han determinado las regularidades siguientes:

s No existe un enfoque de clientes en la actividad de comercializacion de

productos y servicios.

% La gestion se realiza de forma no sistematica y atomizada.

% Existen altos niveles de centralizacion en la actividad de comercializacion.

% Falta especializacion y profesionalismo en la gestién comercial.

% La gestion comercial se caracteriza por un alto grado de reactividad.
En estas regularidades se aprecian las dos facetas del establecimiento de vinculos
estables entre lo interno y lo externo, que puede solucionarse, mediante la aplicacion
de un enfoque estratégico de la gestion. En este punto del trabajo convergen tres

enfoques fundamentales: el estratégico, el de clientes y el enfoque en sistemas.



El enfoque en sistemas rebasa esta perspectiva y debe establecer, ademas, una
relacion con el resto de los subsistemas del nuevo modelo de gestion econémico
financiera que se aplica en el MES.

Politicas del MES para la comercializacién de productos y servicios

La actividad de comercializacion debe orientarse en funcion de las siguientes politicas:
1. Incrementar la participacion de los productos y servicios universitarios en el
mercado en frontera y en el extranjero.

2. Aumentar los niveles de pertinencia de los servicios y productos universitarios

3. Desarrollar formas de integracion (alianzas, cooperacion, equipos
multidisciplinarios) entre los colectivos y CES pertenecientes al sistema MES en la
gestion de comercializacion.

4. Aumentar el nivel de especializacién de la funciébn comercial dentro de las
universidades en coordinacién con el sistema empresarial, reforzando el papel de las
oficinas comerciales como dispositivo interfase entre la universidad y el entorno.

5. Utilizar de forma creciente y progresiva el canal de distribucion del comercio
electrénico para los productos y servicios universitarios.

6. Incrementar las ventas de productos de alto valor agregado y no sélo servicios, lo
gue presupone activar el papel de las investigaciones, dando respuesta a las
demandas del mercado.

Funciones generales de las Oficinas Comerciales.

1. Captar, procesar y distribuir informacion sobre las necesidades de productos y
servicios universitarios.

2. Integrar la actividad de varias unidades de la universidad y de otros CES y
entidades en funcion de la demanda de los clientes.

3. Disefar y gestionar estrategias de proteccién industrial para productos y servicios.
4. Elaborar la cartera de productos, estrategias comerciales y planes de negocios de
productos y servicios.

5. Realizacién de evaluaciones comerciales y de factibilidad técnico- econémica que
reduzcan la incertidumbre sobre la posibilidad de comercializacién y aumente el poder
de negociacion de la universidad.

6. Planificar y controlar la ejecucién de cada producto o servicio comercializado,
confeccionando un expediente donde aparezca toda la informacion relativa al servicio,
incluyendo los resultados del control de la calidad con los clientes.

7. Formar precios para cada producto o servicio especifico comercializado, de
acuerdo a las regulaciones establecidas

8. Tramitar la contratacion de productos y servicios



9. Coordinar, contratar o subcontratar los servicios de apoyo para la prestacion de los
servicios.

10. Subcontratar especialistas en otros CES y entidades, tanto a nivel nacional como
internacional, para complementar los servicios y productos demandados.

11. Aportar informacion de mercado a las diferentes unidades universitarias que
tengan como fuente la realizacion de Estudios de Mercado. Identificar la demanda del
entorno y establecer un sistema e retroalimentacion que permita vigilar los cambios
producidos en la misma.

12. Analisis y evaluacion de las potencialidades de ofertas de productos y servicios
universitarios.

13. Desarrollar planes de mercadotecnia (mezcla) considerando las ventajas
competitivas en correspondencia con las fortalezas y debilidades internas y las
amenazas y oportunidades que le brinda el entorno para cada producto.

14. Disefar estrategias promocionales para productos y servicios universitarios.
Explotar la imagen de calidad y el sello de la Universidad.

15. Desarrollar acciones concretas de publicidad, promociones de venta y venta
personal.

16. Desarrollar acciones de mercadotecnia internas que fomenten una actitud de
acercamiento e interés por parte de los profesores e investigadores hacia los clientes.
Retroalimentar sisteméticamente las acciones desarrolladas por la oficina con los
profesores e investigadores.

17. Potenciar los servicios de postventa, en el caso de la negociacion de la tecnologia,
donde se generan relaciones a mas largo plazo.

18. Flexibilizar los procedimientos administrativos y burocraticos de negociacion y
contratacion de productos y servicios, asi como los plazos de ejecucion, con el fin de

adecuarse a los criterios e eficiencia empresarial.



CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA REALIZAR EL PROCESO
DE MARKETING EN LAS UNIVERSIDADES.

2.1 Pasos del Procedimiento

Partiendo de la confeccién del marco tedrico referencial de este trabajo, donde se
analizé la naturaleza del Proceso de Marketing, los ingresos como resultados en la
organizacién y se realizd6 una revisibn minuciosa del Nuevo Modelo de Gestion
Econdémica del MES, es necesario dar cumplimiento a los objetivos del subsistema
comercial, considerando las particularidades de cada Centro de Educacion Superior,
para ello se utiliza el procedimiento representado en la Figura 2.1.

2.1.1 Definicién de la Mision:

Cada Unidad Economica de Negocio (UEN) definirhA su mision especifica en
correspondencia con la mision general de la Universidad. La definicion de la mision
debe indicar los objetivos generales y las politicas de la UEN, pero con un mayor nivel
de precisién en relacion con estas.

2.1.2 Anélisis Externo:

La definicién de la mision contribuye a precisar las necesidades de conocimiento del
entorno. En términos generales deben estudiarse las fuerzas claves del macroentorno
(demografico, econdmicos, politicos, socio-culturales y legales) que influyen en los
negocios universitarios actuales y potenciales, quiénes son los actores mas
significativos del microentorno (especialmente los clientes), el grado de notoriedad
alcanzado entre los clientes potenciales, asi como una valoracion del nivel de
cooperacion establecido con otras entidades.

2.1.3 Segmentacion del mercado. Seleccion del mercado objetivo:

Una vez identificadas las nuevas oportunidades del mercado, se procede a fragmentar
estas oportunidades-necesidades-demanda, evaluarlas por separado y elegir un
mercado meta u objetivo para nuestros productos o servicios.

Un segmento de mercado lo constituye la parte del mismo que responde de manera
homogénea ante los estimulos de mercadotecnia, porque sus integrantes poseen
similares necesidades y deseos.

Una vez segmentado el mercado, se selecciona aquél que tenga mayores
probabilidades de asimilar la oferta de productos y servicios de la UEN, el cual

constituird su segmento meta u objetivo.
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Figura 2.1 Procedimiento para realizar el proceso de marketing.

2.1.4 Analisis Interno:
En el andlisis interno se pretende determinar las fortalezas y debilidades de la oficina,
sobre las que se debe accionar estratégicamente en el plano de la organizacién para
cambiar el curso de los negocios.
Para la evaluacion de la situacion interna en las Oficinas de Comercializacién se
pueden considerar, entre otros, los siguientes aspectos:
» Imagen de la UEN y el CES.
» Nivel de participacién actual en el mercado (regional, nacional o internacional).
» Imagen de la calidad de productos y servicios ya comercializados.
» Capacidad de comunicacién con los posibles clientes y socios (medios

técnicos).

A\

Niveles de autofinanciamiento alcanzado en los tres ultimos cursos.

A\

Capacidades reales actuales de realizacibn de productos y servicios
(financiamiento, personal y equipamiento) en el CES.

» Valoracion del nivel de preparacion el personal especializado de la Oficina.

» Valoracion del nivel de motivacién alcanzado en el personal de la Oficina y
entre los profesores e investigadores por la realizacion de producciones y
servicios.

A estos aspectos se le pueden adicionar otros que estén condicionados por
coyunturas particulares de la UEN o el CES. Con la informacion obtenida en el
analisis externo y los resultados del analisis interno se desarrolla la interpolacion de
factores mediante el uso de matrices (DAFO u otra) para combinar factores y generar
nuevas combinaciones alternativas.

2.1.5 Disefio de la Cartera de Productos:

La Cartera de productos esta conformada por grupos de productos o servicios a los
que se les puede disefiar una misma estrategia. Por ejemplo, dentro de la gama de
servicios, los servicios de consultoria para los procesos de direccion empresarial, entre
los cuales se encuentran, la consultoria a la gestion de los recursos humanos, la
consultoria al proceso de organizacion de la produccion, la consultoria a la gestién
financiera, etc. Esta cartera posibilita y facilita la toma de decisiones en el disefio de la

mezcla y mercadotecnia.



2.1.6 Formulacién de Objetivos:
Al nivel de la UEN se definen objetivos con orientacion hacia:
> Niveles de contribucion a las finanzas del CES.
» Crecimiento de operaciones de venta de producciones y servicios.
» Variacion del nivel de participacién con relacion a otros CES o instituciones que
ofertan estas producciones o servicios.

» Aumento de la calidad en producciones y servicios.

2.1.7 Formulacioén de Estrategias:

Las estrategias seran decisiones diversas y condicionadas por las caracteristicas de
cada contexto, pero deben siempre considerar las ventajas en materia de alianzas y
cooperacion, en materia de financiamiento, utilizaciéon del personal, etc., tanto para el
mercado en frontera como para el mercado internacional.

2.1.8 Disefio de programas:

Una vez que la Oficina Comercial ha desarrollado las estrategias para alcanzar sus
objetivos, debe definir sus programas para llevarlas a cabo. Asi como, por ejemplo, si
se ha decidido fortalecer los servicios de consultoria, entonces se deben desarrollar
programas que fortalezcan la preparacion del personal.

Los aspectos sobre los cuales se centran las acciones contenidas en los

programas son regularmente los que integran la cadena de valor:

» Aseguramiento

» Procesos de concepcion y creacion de productos
= Comercializacion y venta
= Postventa
= Infraestructura

» Gestiéon de Recursos Humanos

» Desarrollo Tecnoldgico

» Materiales auxiliares

2.1.9 Instrumentacion y control:
Las decisiones estratégicas al nivel de la UEN (mas general) se implementan vy

materializan en la formulaciébn de objetivos del nivel inferior (mas particular) que



despliega un nivel mucho méas concreto y operacional de acciones; por lo que se
requiere de la formulacion e implantacion de estrategias por productos.

2.1.9.1 Disefio del plan de mercadotecnia (mezcla de comercializacion)

La formulacién del plan de mercadotecnia por productos tiene que retomar los analisis
realizados en el disefio de la estrategia para la UEN (para un ambito mas general) y
detallarlo y profundizarlo para cada producto en particular.

La estrategia por productos se puede desarrollar a través de los siguientes pasos:

1. Estudio de mercado

El principal objetivo de esta fase es identificar nuevas oportunidades del mercado para
cada producto o servicio, entendiendo por oportunidades un mercado especifico en el
que la Oficina de Comercializaciéon pudiera desarrollar acciones disfrutando de
ventajas competitivas.

Secuencia de la metodologia del estudio de mercado:

1. Definicion de los objetivos y el problema.

2 Analisis preliminar de la situacion.

3. Investigacién Informal
4

Planificacion y desarrollo de la investigacion formal.

A\

Definir fuentes de informacion.

A\

Determinacion de los métodos de los métodos para conseguir los datos
primarios.

Preparacion de los cuestionarios.

Prueba previa de los cuestionarios.

Planificacion de la muestra.

YV V V V

Recogida de datos

Clasificacién, tabulacion y analisis de la informacion.
Interpretacién de datos y elaboracion de recomendaciones
Preparacion del informe.

Seguimiento del estudio.

M N o O

Objetivos de la comercializacién

Una vez definidas las oportunidades para el producto especifico se trazan los objetivos
de comercializacién para cada producto, que deben tributar la consecucién de los
objetivos estratégicos trazados para la UEN, lo que se deriva cuantitativa y
cualitativamente de ellos. A partir de los objetivos se trazan las estrategias de
posicionamiento concretas para cada producto, teniendo en cuenta el segmento
objetivo. Sobre esta base se disefia la mezcla de mercadotecnia.

3. Mezcla de mercadotecnia



Decisiones de producto. Se disefia el producto o servicio teniendo en cuenta los
atributos, que deben corresponderse con la demanda determinada en el estudio de
mercado precedente. Las decisiones se tomaran atendiendo al ciclo de vida del
producto, es decir, si esta en la fase de introduccion de crecimiento, de madurez o de
declive.

Por lo general la gama de productos se comporta de la siguiente forma: productos
tangibles, servicios académicos y otros servicios.

Los productos tangibles constituyen el resultado de un proceso de investigacion. En
general en nuestro pais estos productos se fabrican en muy pequefa escala en las
propias instalaciones de la universidad: no existe el escalado industrial en el dmbito
empresarial.

Estos productos se pueden encontrar en diferentes fases de desarrollo para su

comercializacion.

Productos que ya se comercializan

Para estos productos ya existe mads o menos un segmento de mercado que se ha
trabajado desde el punto de vista comercial, no obstante se deben perfeccionar
algunos elementos de la mezcla, como el envase, la marca, la presentacion, referidas
al producto en si y la distribucién y la promocion.

Desarrollar ademas, estrategias para posicionar estos productos en otros segmentos,
incluyendo en el extranjero, lo que estara condicionado a las posibilidades de
produccion, las que son limitadas.

Productos que aln no se estan trabajando comercialmente

Existen en las universidades determinados productos para los cuales se ha
identificado una oportunidad de mercado, pero que no han sido trabajados
comercialmente, lo cual significa que no estd disefiado aun el envase, la etiqueta, la
marca etc. Algunos de ellos, incluso no estan protegidos con patente, requisito
esencial para su comercializacion.

Productos para los que aun no se ha identificado ninguna oportunidad de
mercado

Existen resultados de investigacion, algunos desde hace tiempo para los que aldn no
se ha identificado ninguna oportunidad de mercado. Para ellos debe realizarse una
investigacion de mercado segun se indica en el paso 1, Estudio de mercado.

Nuevos productos

El papel de las investigaciones se refuerza cuando hablamos de las potencialidades
gue en este sentido tiene la universidad para activar el desarrollo de la economia y

contribuir a incrementar sus ingresos.



Resulta necesario hacer énfasis en este proceso, especialmente en las
investigaciones que generan producciones de alto valor agregado, lo cual constituye
una de las principales politicas del sistema de comercializacion.

El peso, contenido y forma de la investigacion universitaria ha sido siempre el
fundamento en los modelos universitarios. Por otra parte, el financiamiento de las
investigaciones se convierte en un elemento determinante del sistema de direccion de
la investigacidn cientifica y tecnoldgica.

El documento de perfeccionamiento de la actividad econémica del MES expresa asi
mismo como el financiamiento de las investigaciones es algo mas que la basqueda de
dinero para investigar e influye de manera esencial en el modelo de gestion
economico-financiera del MES.

En este, ademas se define la tipologia organizativa interna de la actividad de ciencia y
técnica (UCT), centros de estudios (CE), grupos de trabajo cientificos (GTC), grupos
de investigacion departamentales (GTD), entidades virtuales de coordinacion (EVC),
unidades de interfase.

Este proceso debe ser extremadamente cuidadoso en sus etapas iniciales, un error
producido en una de ellas puede ser arrastrado hacia etapas mas costosas e
involucrar errores derivados que pueden ser de extrema importancia.

Tan importante como el procedimiento es la organizacion general del proceso. La
elaboracion de nuevos proyectos de investigacion y la ejecuciéon de los mismos es una
tarea de toda la universidad y una formidable herramienta para la integracion de las
disciplinas. La organizacion del proceso debe asegurar mecanismos para la inyeccion
dentro del mismo de colaboradores externos y en algunos casos su participacion
activa y continuada. La habilidad de la universidad para relacionarse con el exterior
sera una condicionante en el éxito de su insercion al entorno.

La habilidad de gestidon del proceso es una ventaja competitiva que se sitla en el nivel
superior a la capacidad de crear un producto, pues tiene efectos permanentes en la
capacitacion colectiva y en los resultados de la universidad a largo plazo.

Este proceso puede tener como resultado productos tangibles, si la universidad decide
su produccion desde sus propias instalaciones o nueva tecnologias que son lo mas
comun.

Una vez establecidas las bases esenciales del disefio del producto se debe proceder a
un analisis de factibilidad econémica. Este analisis debe abarcar varios planos y
transitar necesariamente por la reflexion sobre lo viable o no del servicio en funcién de
la misién y la estrategia de la organizacién y la connotacion que puedan tener sus
resultados en el &dmbito interno y externo, en los planos social, cultural, politico,

ambiental, econémico.



En esta valoracién se debe incluir la reflexion sobre la capacidad especializada, o sea,
definir si existen condiciones reales, humanas y materiales para brindar un producto o
servicio competitivo.

Desde el punto de vista econémico en este calculo se valoraran las partidas posibles,
gastos tanto en moneda nacional como en moneda libremente convertible, para
asegurar un analisis de factibilidad. Este andlisis fundamentara en caso de ser un
servicio viable el precio del mismo.

Decisiones sobre precios: Se definiran rangos de precios negociables en funcion de
valoraciones de los costos, niveles de los precios de la competencia y magnitud de la
demanda.

Decisiones sobre la distribucion: Por lo general en la comercializacién de los
servicios el canal utilizado es el cero (0), teniendo en cuenta que el producto se vende
en el mismo instante en que es creado, sin embargo 0s procesos universitarios tiene
un periodo de duracion y complejidad mayor que cualquier otro tipo de servicio.
Decisiones sobre comunicacion: Se definen los objetivos de comunicacion teniendo
en cuenta la audiencia meta, las necesidades y deseo de ésta exploradas en la
investigacion de mercados y sus particularidades. Las acciones concretas de
comunicacion estardn en dependencia del presupuesto financiero con que se cuente
para llevar a cabo esta actividad.

La estrategia de comunicacion de los productos no puede quedar al margen de la
estrategia general de comunicacién de la universidad, de manera que ambas deben
engarzarse y establecer un nexo coherente con los objetivos y politicas que se derivan
del analisis estratégico y de la imagen con la que se inserta la institucién con el
entorno.

Los gastos en que se incurra por concepto de la realizacion de las acciones asociadas
a la actividad de mercadeo formaran parte del precio del producto o servicio objeto de
comercializacion.

2.1.9.2 Procedimiento de implantacion y control de los resultados

1. Posible cooperacién

El cumplimiento de este paso consiste en el establecimiento de las relaciones de
forma prioritaria, los vinculos de cooperacién con otras instituciones de Educacién
Superior del territorio o incluso con otros CES fueras del territorio , especialmente para
la preparacion y realizacion de un servicio. En este paso establecerian los contactos
de trabajo para materializar la preparacion del personal en instituciones especializadas
y la posibilidad de cooperacion con otras instituciones no educacionales,
fundamentalmente en los servicios complementarios.

2. Definicién de personal y cronograma



Una vez concebido el servicio, establecido el sustrato material y los objetivos
planificados estratégicamente, se procede a la definiciobn del personal profesional y
complementario ejecutante y a la confeccion del cronograma de acciones y tareas.

La accién concreta en este paso es la seleccion del personal, teniendo en cuenta la
tipologia del servicio a prestar y la preparacion real desplegada por el personal.

La confeccion del cronograma es importante por cuanto garantiza el cumplimiento de
los objetivos propuestos y ademas constituye un factor de contribucion significativa en
la calidad esperada y por ende en la imagen.

A partir del cronograma se comienza la negociacién con la diferentes areas que
facilitardn el personal para la realizacion del servicio. Habiendo asegurado este
componente, se asignan tareas y la autoridad correspondiente para su ejecutoria.
Resulta imprescindible la clarificacion de la magnitud y campo de accion de la
autoridad delegada en aras de la facilitacion del cumplimento de los objetivos y la
posterior exigencia de responsabilidades individuales mediante los mecanismos
establecidos de direccion por objetivos, establecidos en el Sistema de Educacion

Superior cubano.

3. Negociacion y tramitacion legal

En este paso se programan y ejecutan los tramites de negociacion final del contrato y

su legalizacion. La negociacion final debe ser un acto preconcebido donde se

reduzcan al minimo las improvisaciones. El acto de negociacion esta condicionado por
los objetivos del servicio y el analisis de factibilidad realizados en pasos precedentes.

Este proceso, que se define como un compromiso dirigido a un asunto que se trata

globalmente y que presenta oportunidades de que las partes que negocian alcancen

sus objetivos, se basa en:

o Seleccion del personal adecuado para la negociacién, que presupone la
posibilidad de comunicacibn maxima para cada caso, dominio de las tacticas de
negociacion y los demas aspectos basicos que se relacionan seguidamente.

o Conocimiento profundo de todos los pormenores y objetivos trazados para
el servicio a negociar.

o Dominio de las necesidades y expectativas del receptor.

o Conocimiento de las ventajas y las desventajas ante la competencia, asi
como los argumentos para vencer esa competencia.

o Conocimiento de las posibles objeciones y los presupuestos para

manejarlas.



La tramitacién legal del servicio debe garantizar la seriedad y los intereses de las
partes, asi como acapites del contrato que precisen el alcance de las acciones de
cada parte y las medidas a tomar para salvaguardar los intereses de las partes en
caso de contravencion por una de ellas. Recomendamos tres acciones.

1. No se debe comenzar el servicio antes de la firma del contrato.

2. Los contratos deben firmarse estableciendo pagos escalonados en el

transcurso del servicio, nunca al final.
3. En todos los contratos se deben incluir clausulas que especifiquen sanciones
por concepto de incumplimiento o morosidad en las obligaciones contraidas.

4. Coordinacidn de servicios periféricos
Se organizaran y estableceran los contratos de trabajo con las diferentes areas
internas y externas del CES, para garantizar la puntualidad y seriedad en el
cumplimiento de los compromisos. Una logistica cooperada puede atenuar los
inconvenientes financieros y aumenta las posibilidades de éxito del servicio.
5. Prestacion y exploracion de nuevas oportunidades
Al comienzo de la ejecutoria practica del servicio es que la oficina comercial debe
vincularse a la ejecutoria del negocio y practicar una gestion itinerante del control.
Otro aspecto es definir las posibilidades en los receptores de nuevas demandas
negociables que surgieron después de la formalizacion del servicio y que si no se
atiende con agilidad ocasiona la pérdida de oportunidades de ingresos o de lograr
mayor impacto de calidad en los clientes.
6. Evolucion con el cliente
Este momento del ciclo constituye el dltimo contacto formal con el cliente y el mas
importante para la reproduccion posterior del negocio. A estos efectos se deben prever
y ejecutar formas de retroalimentacion directas con los clientes, sobre la base de la
comparacion entre servicio o producto esperado y el recibido.
7. Balance de los resultados y valoracidon de los objetivos
Este paso establece el momento de balancear el desempefio de la organizacién en la
prestacion del servicio sobre la base de los resultados del mecanismo de control. En
cada caso particular se valorardn los cumplimento sobre la base de los objetivos
planificados y de las correcciones estratégicas realizadas, el cumplimiento del
cronograma y el desempefio individual.
8. Conclusiones e incentivacién al personal
A partir de los resultados obtenidos se deben estimular las areas y el personal,

teniendo en cuenta los mecanismos de incentivacion establecidos para cada caso.



Este paso debe estar programado y se debe velar por su cumplimiento, por cuanto
existe la tendencia a que el personal se disgregue y la incentivacion pierde entonces

su caracter motivador.

Conclusiones
1. Se analiz6 conceptualmente el proceso de marketing, dentro del mismo se
estudiaron los epigrafes:
¢ Sistemas de Informacién de Marketing
¢ Entorno de Marketing
e Segmentacion de mercados
o Estrategias de Marketing
¢ La auditoria de Marketing
2. Existe una relacién entre la mejoria del proceso de marketing existente con los
ingresos como resultados en la organizacion.
3. En el MES existe el NMGEF que incluye el Subsistema de comercializacion, a
través del cual se puede contribuir al aumento del impacto, la eficiencia y la

eficacia de los resultados de los CES.



4. La confeccion del Proceso de Marketing en las universidades debe englobar:
servicios de consultoria, formacién y auditorias, eventos, proyectos, profesor

invitado y pregrado compensado.

Recomendaciones

1. La confeccién del Proceso de Marketing en las universidades con su
correspondiente implementacién con el objetivo de incrementar la efectividad y
eficiencia de la gestién comercial.

2. Creacion de un sistema de informacién comercial que contempla:

» Sistema de datos internos
» Sistema de investigacién de mercados
» Sistema de apoyo a las decisiones de marketing
» Sistema de inteligencia de marketing
3. Presentar la siguiente investigacion en eventos y publicar en revistas nacionales

e internacionales.
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