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RESUMEN

Para las empresas es de gran importancia el tema de las estrategias ya que
ayudan a definir las directrices de sus operaciones, permiten obtener ventajas en un
entorno cambiante y enfrentarse a la competencia. Ademas, la adopcion de estrategias
adecuadas permite que los clientes puedan adquirir facilmente los bienes y servicios
ofrecidos, a un costo razonable y de manera oportuna. Para lograrlo, las empresas
cuentan con una herramienta que facilita el logro de sus objetivos: el marketing y sus
estrategias. Las empresas de servicio no escapan de esta realidad y es por ello que el
colegio San Lazaro, con la ayuda de estas herramientas procura brindar un buen
servicio y ganar la preferencia de su mercado meta. De alli la motivacion por analizar
las estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por la gerencia de la U.E. Colegio
San Lazaro, C.A., en la ciudad de Cumand, estado Sucre. Dicha investigacion se
abordo con un disefio de campo y documental, a nivel descriptivo, utilizando fuentes
primarias y secundarias para la obtencion de informacion. En lineas generales se
puede decir que este colegio ha implementado una excelente mezcla de marketing,
brindando un buen servicio educativo, con precios de acuerdo a los parametros
establecidos por el Gobierno, empleando la publicidad radial y on line para dar a
conocer sus servicios y contando con un personal capacitado e instalaciones
adecuadas para brindar un servicio de calidad.

Palabras Claves: mezcla de marketing, estrategias, servicio, San Lazaro.



INTRODUCCION

Muchas personas piensan que el marketing es solo vender y anunciar. Y es
natural: todos los dias nos bombardean comerciales de televisidon, anuncios de
periddico, campanas de correo directo, anuncios por internet, etc. Sin embargo, la
venta y la publicidad son solo la punta del iceberg del marketing, esto se debe a que
la misma se ocupa de atraer y conservar a los clientes mediante la entrega de

satisfaccion.

De lo antes expuesto, se puede sefialar que el marketing “es un proceso
mediante el cual las empresas crean valores para los clientes y establecen relaciones
solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.” (Kotler y Armstrong,

2008: pag.5)

En este sentido, cabe destacar que toda organizacion debe tener claro sus
objetivos y metas para lograr alcanzarlas; y ademas, debe desarrollar un plan de
destrezas aplicando las estrategias mas adecuadas para su sobrevivencia, siendo una
estrategia un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo que se

llevan a cabo para lograr un determinado fin.

La actividad competitiva es muy intensa, por lo que a menudo las empresas
utilizan estrategias y tacticas en repuesta a las necesidades, expectativas y
comportamientos siempre cambiantes de los clientes. En el caso de las empresas de
servicio, especificamente en el area de educacion, estas estrategias deben proveer y
suministrar todos los detalles posibles para influir en un potencial comprador, ya que
sin una informacién completa la venta fracasard, obteniendo como resultado una mala

utilizacion del marketing por medio de la empresa.

Estas organizaciones existen en un entorno que actualmente es complejo y

sujeto a grandes cambios. En el mundo globalizado de hoy, las empresas deben luchar



por ser mas eficientes y efectivas, para tener una mayor participacion en el mercado,

produciéndose asi la competencia entre las empresas del mismo ramo.

El Colegio San Léazaro C.A., no escapa de esta realidad, ya que para poder
prestar un buen servicio tiene que estar muy bien organizado y gerenciado. En sus 20
afios de funcionamiento ha empleado diversas estrategias que le han permitido
afianzarse como un excelente colegio que brinda una educacion de alta calidad. Asi se
ha producido un incremento paulatino tanto en la oferta de sus servicios como en la
demanda de los mismos, como lo refleja su matricula estudiantil. Es por ello, que se
pretende realizar este estudio para conocer las estrategias de la mezcla de marketing
que aplica este colegio y cuyo andlisis representa una herramienta de ayuda para la
empresa al momento de tomar decisiones para lograr el crecimiento y rentabilidad de

la misma.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el mundo, las pequefias y medianas empresas contribuyen en gran medida al
desarrollo de un pais. Para las empresas, estrategia es uno de los temas gerenciales de
mayor importancia en el competitivo mundo actual ya que ayuda a definir las
directrices de las operaciones de las compaiias, permite obtener ventajas en un

entorno cambiante y permite enfrentarse a la competencia.

Toda estrategia de marketing al ser implementada deberd considerar como
enfoque central al cliente, siendo éste materia de preocupacion y estudio por parte de
toda la organizacion. Este punto marca la diferencia entre una empresa enfocada a
resultados en el corto plazo y aquella enfocada al cliente, por ende a resultados en el
largo plazo. La importancia de que la gente, y en especial los posibles clientes de una
empresa, recuerden una marca o un nombre, radica en un gran numero de factores, y
por ello, el marketing juega un papel muy importante a la hora de dar a conocer un

producto o servicio.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
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Para competir con éxito, las empresas necesitan conocer las necesidades de sus
clientes, con la finalidad de producir los bienes y servicios que satisfagan sus
expectativas. Igualmente, deben permitir que los clientes puedan acceder facilmente a
tales bienes y servicios, a un costo razonable y de manera oportuna. Para ello, las
empresas cuentan con una herramienta que facilita el logro de sus objetivos: el

marketing y sus estrategias.

Para alcanzar dicho objetivos, las organizaciones disefian y desarrollan
estrategias, que es la planificacion que hace la empresa de sus acciones sobre el
mercado. Al definir sus estrategias, debera contemplar y utilizar los numerosos
instrumentos que pone a su disposicion el marketing y las posibilidades que tiene de
actuar sobre aspectos tales como: lineas de productos, niveles de calidad, politicas de
precios, actividades promocionales directas, publicidad, distribucion, servicio al

cliente durante y post venta, presentacion, etc.

En Venezuela, cada dia existen mas organizaciones que ponen en practica las
estrategias de marketing, que les facilitan la toma de decisiones a la gerencia,
aumentado la competitividad entre las empresas. De este modo, las estrategias de
marketing pueden ser aplicadas por cualquier tipo de organizacion, sean estas grandes

0 pequefias, comerciales, industriales, de servicio.

Entre las empresas existen aquellas que ofrecen productos intangibles llamados
servicios; consideradas compaiias que producen bienes no fisicos que requieren la
participacion del cliente y que no pueden guardarse en inventario. Sus actividades
pueden estar relacionadas con transporte, turismo, operaciones bancarias, servicios
publicos (comunicaciones, energia, agua), educacidn, servicios varios (asesorias,
diversos trabajos contables, juridicos, administrativos), salubridad y finanzas y

seguros entre otros.



La diferencia basica entre los productos y los servicios, que se cita
universalmente, es la intangibilidad y en el caso de las empresas que prestan servicios
suele hacérsele un tanto complicado a la hora de desarrollar y mantener una empresa
competitiva. Las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta
principal la fabricacion de productos palpables que los compradores vayan a tener
siempre, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compafia esta

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

Un ejemplo de esto es la educacion privada que a través de los servicios
educativos que presta, logra satisfacer las necesidades propias del ser humano; la
educacion es el eje de la vida; de hecho, segin muchos, es la vida misma. Millones de
personas hoy pasan mas de la mitad de la vida educandose o educando a otros. Pero
para que la educacion cumpla su gran promesa liberadora, tiene que estar centrada en

valores de excelencia.

Una de las organizaciones privadas que ha invertido en el ramo educativo lo es:
la Unidad Educativa Colegio San Lazaro que esta ubicado en la avenida Cancamure,
urbanizacion Don Nicolas, edificio San Lazaro, en Cumand y que a través de sus
servicios, logra satisfacer las necesidades de educacion del ser humano a nivel de:

preescolar, basica, media diversificada, natacion, ajedrez, biblioteca, entre otros.

La Unidad Educativa Colegio San Lazaro constituye una Comunidad Educativa
en la que cada integrante cumple sus funciones de manera armonica con respecto a
los demés en la articulacion y desarrollo del proyecto institucional, por ende se
configura un proyecto institucional que disefia y desarrolla programas propios,

independientes o incorporados a los planes oficiales.

Esta empresa comenz6 sus actividades escolares el 26 de Septiembre de 1992.
Surge del suefio de una mujer que cree en la educacién como factor fundamental del

progreso de un pueblo: cubrir las necesidades de una educacion integral para la



comunidad cumanesa. Este colegio cuenta con una gran distribucion de espacios entre
ellas podemos destacar 28 salones, 3 laboratorios, un maternal, cafetin, gimnasio
cubierto, entre otros. A su vez cuenta con 27 empleados de administracion y de
apoyo y 88 docentes que surgen como una extension natural de los planes de estudios
tradicionales, enriqueciendo los planes nacionales para brindar una verdadera

excelencia educacional y formativa.

En el 4rea de servicios, la U.E. Colegio San Lazaro ha estado desarrollando una
importante estrategia comercial para lograr ampliar su objetivo principal que es
ofrecer a los clientes la mejor calidad en servicio y su vez fortaleciendo la gestion
educativa y pedagogica de este centro de estudios, con un personal académico
preparado para desarrollar proyectos basados en los intereses y necesidades de los
nifios y nifias, que promueva y genere aprendizajes significativos e impulse los
cambios que se requieren para la transformacion social del individuo en un ambiente

sano y de seguridad para todos.

Segun informacion suministrada por sus altos directivos, el colegio San Lazaro
ha tenido un éxito bastante notorio desde su fundaciéon hasta la actualidad, su
matricula estudiantil ha ido en incremento al igual que la demanda por sus servicios.
Al parecer ha realizado una buena aplicacion de las estrategias de marketing, lo que le
ha permitido mantenerse en el mercado, logrando satisfacer a sus clientes y cuidando

especialmente la calidad del servicio.

En virtud de lo sefialado anteriormente surge el siguiente estudio que pretende
determinar. ;Cudles son las estrategias de la mezcla de marketing que utiliza la
Unidad Educativa Colegio San Lazaro, C.A. para promover las ventas de sus
servicios en la ciudad de Cumana — estado Sucre? De la cual se desprenden una serie

de sub preguntas que se presentan a continuacion:



¢ Cuadles son los servicios que ofrece el colegio?
¢ Como segmenta el mercado la gerencia del Colegio San Ldzaro?

¢Cudles han sido las estrategias utilizadas por las empresas para prestar un

servicio de calidad?

¢;Cudl es la politica y estrategias de precios utilizados por la administracion

del colegio?

¢Cudles son los medios publicitarios mas utilizados por la empresa Colegio

San Lazaro?

;Qué estrategias de la mezcla promocional utiliza el Colegio San Ldzaro para

la comercializacion de sus servicios?

OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar las estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por la gerencia de

la U.E. Colegio San Lazaro, C.A., en la ciudad de Cumana, estado Sucre.

Objetivos Especificos

1.

Describir los diferentes servicios que ofrecen en la U.E. Colegio San Lézaro.

Sefialar la segmentacion que realiza la U.E. Colegio San Lazaro del mercado

existente.

Describir las estrategias utilizadas por las empresas para prestar un servicio de

calidad.



4. Determinar la politica de precios y las estrategias implementadas por la U.E.

Colegio San Lazaro.

5. Identificar los medios publicitarios mas utilizados por la U.E. Colegio San

Lazaro.

6. Analizar las estrategias de la mezcla promocional utilizadas por la U.E.

Colegio San Lazaro, C.A., para la comercializacion de sus servicios.

JUSTIFICACION

Cada empresa, independientemente cual sea su actividad, debe tener claro cuél
es el futuro que desea para su negocio. Esta situacion la llevard a tomar decisiones
orientadas a determinar los medios para alcanzar el crecimiento del negocio, superar
la competencia, satisfacer a los clientes, responder ante los cambios y administrar
cada parte funcional del negocio, desarrollando las capacidades organizacionales
necesarias y lograr los objetivos estratégicos y financieros. En otras palabras, cada
organizacion busca mantenerse en el tiempo aplicando las mejores estrategias de

mercadeo que le permitan obtener excelentes resultados.

En este sentido, la Unidad Educativa Colegio San Lazaro, ubicado en la ciudad
de Cumand, se caracteriza por el deseo de mejorar sus servicios a través de la
implementacion de diversas estrategias de la mezcla de marketing. Al analizar estas
estrategias permitira detectar las posibles fallas que pudieran estar presentando, asi
como las fortalezas y aciertos que han tenido en su implementacion. Esto contribuiré
a la aplicacién de medidas para solventar problemas o dificultades que pudieran

afectar la participacion de esta empresa en el mercado.



En este orden de ideas, la investigacion a desarrollar se justifica debido a que
facilitard conocer las estrategias que este Colegio utiliza para comercializar los
servicios que ofrece, las tarifas de precios establecidas y la promocidon que maneja.
Esto facilitard adquirir conocimientos sobre las estrategias que aplica esta empresa

para mantenerse en el mercado y de una forma mas objetiva conocer cudles son sus

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con el propdsito de identificar
aquellas que sean susceptibles a ser mejoradas, para brindar al consumidor productos
y servicios a un precio adecuado y con una calidad acorde a las exigencias de los

clientes.

Ademas servird para respaldar futuras investigaciones sobre todo aquellas que
tengan relacion con el andlisis de las estrategias de marketing, al servir como marco

de referencia al momento de requerir informacion.

MARCO METODOLOGICO

A continuacién de describen los métodos y procedimientos que se emplearon

para el desarrollo de esta investigacion

Disefio de la Investigacion:

El disefio de investigacién constituye el plan general del investigador para
obtener respuestas a sus interrogantes o comprobar la hipotesis de investigacion. El
disenio de investigacion desglosa las estrategias basicas que el investigador adopta

para generar informacion exacta e interpretable.

Segun Arias, (2006: pag.26) “el disefio de la investigacion es la estrategia
general que adopta el investigador para responder el problema planteado. En atencion

al diseno la investigacion se clasifica en: documental, de campo y experimental.”



“La investigacion de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurre los hechos.”

(Arias, 2006: pag.31).

“La investigacion documental es un proceso basado en la busqueda,
recuperacion, analisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es decir, los
obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales: impresas,

audiovisuales o electronicas.” (Arias, 2006: pag.27).

“La investigacion experimental es un proceso que consiste en someter un
objeto o grupo de individuos a determinadas condiciones, estimulos o tratamientos.”

(Arias, 2006: pag.33).

Atendiendo a los objetivos mas destacados de nuestra investigacion se pudo
detectar que la investigacion es de campo: ya que los datos se obtuvieron a través del
contacto directo con las personas encargadas de la administracién de la empresa U.E.
Colegio San Lazaro. También se dio un complemento documental, ya que se

utilizaron fuentes secundarias como libros, tesis, entre otros.

Nivel de la Investigacion

“El nivel de investigacion se refiere al grado de profundidad con que se aborda
un fendémeno u objeto de estudio” (Arias, 2006: pag.23). Este puede ser exploratorio,

descriptivo y explicativo.

El nivel descriptivo “consiste en la caracterizacion de un hecho, fenomeno,
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento.” (Arias,

2006: pag. 24).

El nivel de la investigacion es descriptivo, ya que se realizé una descripcion
enumerada y detallada de las aplicaciones estratégicas de marketing en la U.E.

Colegio San Lazaro.



Fuentes de Informacion

Una fuente de informacion es todo lo que suministra datos o informacion.

Estas pueden ser primarias y secundarias.

Segun Méndez, (1998: pag.142), las fuentes secundarias son la “‘informacion
oral o escrita que es recopilada directamente por el investigador a través de relatos o
escritos transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento”; mientras
que las fuentes secundarias es la “informacion escrita que ha sido recopilada y
transmitida por personas que han recibido tal informacién a través de otras fuentes

escritas o por un participante en un suceso o acontecimiento”.

Utilizamos para el desarrollo de esta investigacion tanto fuentes primarias
(personal administrativo de la empresa) como fuentes secundarias (libros y tesis,

internet).

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Dato

Las técnicas de recoleccion son “las distintas formas o maneras de obtener la
informacion. Son ejemplos de técnicas; la observacion directa, la encuesta en sus dos
modalidades (entrevista o cuestionario), el analisis documental, analisis de contenido,

etc.” (Arias, 2006: pag.25)

Para esta investigacion se emplearon la recopilaciéon documental y las
entrevistas no estructuradas. La primera, establecida como una técnica objetiva,
sistemadtica, cualitativa, cuantitativa, representativa y exhaustiva cuyos instrumentos
por excelencia son el uso de fichas, computadoras, pendrive y/o discos de
almacenamiento, reportes de investigaciones, libros, enciclopedias y folletos. La
segunda, se realizé una entrevista al personal directo de la empresa, utilizando una
guia de preguntas con el fin de poder obtener toda la informacidon necesaria para
llevar a cabo una investigacion precisa sobre las estrategias de la mezcla de

marketing.



Los instrumentos que nos ayudaron a obtener dicha informaciéon fueron: una

guia de entrevistas y cuaderno de notas.
Tratamiento de la Informacion

Una vez recolectada toda la informacion necesaria se realizd un analisis
descriptivo, presentandola de forma ordenada y precisa, quedando estructurada en 3

capitulos, a saber:

Capitulo I.- Los servicios y las estrategias de la mezcla de marketing
Capitulo II.- Colegio San Léazaro y sus estrategias de marketing

Capitulo II1.- Anélisis de las estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por

la Gerencia de la U.E. Colegio San Lazaro, C.A.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrojadas por el

estudio.



CAPITULO1

LOS SERVICIOS Y LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE
MARKETING

1.1.- Aspectos generales sobre los servicios
1.1.1.- Definicion

Segiin la revista Debates IESA (2005: pag.15) dice: “un servicio es,
basicamente, una serie de esfuerzos humanos engranados de la mejor manera para

lograr un resultado”.

Para Stanton, W. (2007: pag.567) los servicios son “todas aquellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacion que se

concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores”.

Otra definicion plante que “un servicio es todo acto o funciéon que una parte
puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna
propiedad. Su producciéon puede o no puede vincularse a un producto fisico”.
(http://www.mailxmail.com/curso-mercadotecnia-2/marketing-servicios-consultado

11-12-11)

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

de su oferta al mercado.

Sin embargo, una definicion universalmente aceptable de los servicios hasta

ahora no se ha logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como
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servicios ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son
productos. La vision estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de
atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial.
La vision amplia, la vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus
necesidades y deseos. Asi pues, en el sentido mas amplio, todo producto
tiene elementos intangibles para ¢€l, ya que todo el mundo vende intangibles en el

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

Para Miquel, Molla y Bigné, (1994: pag.3) el servicio como “es la aplicacion de
esfuerzos humanos o mecanismos a personas, animales y objetos; y no puede
percibirse por los sentidos, son intangibles y por tanto, son procederos y no se pueden

almacenar.”

Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una
actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible.

La prestacion de un servicio puede implicar:

* Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el cliente
(por ejemplo, reparacion de un automovil).

* Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el cliente
(por ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para preparar la devolucion
de los impuestos).

* La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de informacién en
el contexto de la transmision de conocimiento).

* La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles y

restaurante).



1.1.2.- Caracteristicas de los servicios

Intangibilidad: esta es la caracteristica mas basica de los servicios, consiste en
que estos no pueden verse, probarse, sentirse, oirse ni olerse antes de la compra. Esta
caracteristica dificulta una serie de acciones que pudieran ser deseables de hacer: los
servicios no se pueden inventariar ni patentar, ser explicados o representados

facilmente, etc., o incluso medir su calidad antes de la prestacion.

Stanton, W. (2007: pag.570) establecen que pueden emplearse estrategias
promocionales para indicar los beneficios y reducir el efecto de intangibilidad”: Estas

son visualizacidn, asociacion, representacion fisica y documentacion.

* Visualizacion: Se refiere a que la empresa puede elegir adoptar una serie de
actividades dirigidas a causar impacto visual en el cliente, sobre los
beneficios del servicio que podra recibir; utilizando anuncios para tal fin.

* Asociacion: Se refiere a que una empresa busca incorporar al servicio un
elemento tangible (bien, personal y objeto) con la intencion de proporcionar al
cliente mas valor.

* Representacion fisica: Puede ser utilizada para simbolizar y resaltar algin
aspecto de servicio a través de colores, figuras, entre otras.

* La documentacion: Se refiere a introducir hechos y datos en la informaciéon que

ofrecen a los clientes, para que éstos tengan mejor perspectiva del servicio.

Cada una de estas estrategias esta orientada a causar un efecto favorable en los

clientes sobre el servicio; para que ellos se decidan a adquirirlo.

Heterogeneidad (o variabilidad): dos servicios similares nunca seran idénticos o

iguales. Esto por varios motivos: las entregas de un mismo servicio son realizadas por



personas a personas, en momentos y lugares distintos. Cambiando uno solo de estos
factores el servicio ya no es el mismo, incluso cambiando solo el estado de danimo de
la persona que entrega o la que recibe el servicio. Por esto es necesario prestar

atencion a las personas que prestaran los servicios a nombre de la empresa.

Inseparabilidad: segin Miquel, Molla y Bigné, (1994: pag.161) “en la mayoria

de los servicios, su produccion y consumo se produce de forma simultinea en el
tiempo, sin posibilidad de separarlos.” En los servicios la produccion y el consumo
son parcial o totalmente simultdneos. A estas funciones muchas veces se puede
agregar la funcidon de venta. Esta inseparabilidad también se da con la persona que

presta el servicio.

Perecibilidad: los servicios no se pueden almacenar, por la simultaneidad entre
produccion y consumo. La principal consecuencia de esto es que un servicio no
prestado, no se puede realizar en otro momento, por ejemplo un vuelo con un asiento

vacio en un vuelo comercial.

1.1.3.- Categoria de los servicios

Segun Kotler, (2001: pag.428) la oferta de una empresa al mercado a menudo
incluye ciertos servicios. El componente de servicios puede ser una parte principal o
secundaria de la oferta total. Entre ellos tenemos las siguientes categorias de oferta:

* El bien tangible puro: la oferta consiste primordialmente en un bien tangible,
como jabon, dentifrico o sal. El producto no va acompafiado de servicios.

* El bien tangible con servicios anexos: la oferta consiste en un bien tangible
acompanado de uno o mas servicios, por ejemplo: la venta de una computadora

incluye servicios de instalacion, mantenimiento, etc.



El hibrido: la oferta consiste en bienes y servicios por partes iguales. Por
ejemplo, la gente acude a restaurantes tanto por los alimentos como por el

Servicio.

Servicio principal con bienes y servicios secundarios anexos: la oferta consiste
en un servicio principal acompafiado de servicios adicionales o bienes de
apoyo. Por ejemplo, los pasajeros de una aerolinea compra un servicio de
transporte, el viaje incluye algunos bienes tangibles, como alimentos y bebidas,
un talon de pasajeros, y una revista de la aerolinea. El servicio requiere un buen
capital intensivo, un avion, para su prestacion, pero el articulo principal es un

Servicio.

El servicio puro: la oferta consiste primordialmente en un servicio, como por

ejemplo: la psicoterapia y los masajes, etc.

1.1.4.- Principios de los servicios

Los principios bésicos del servicio es la filosofia subyacente de éste, que sirven

para entenderlo y, a su vez, aplicarlo de la mejor manera para el aprovechamiento de

sus beneficios por la empresa.

I.
2.
3.

Actitud de servicio: Conviccion intima de que es un honor servir.

Satisfaccion del usuario: Intencion de vender satisfaccion mas que productos.

Dado el carécter transitorio, inmediatista y variable de los servicios, se
requiere una actitud positiva, dindmica y abierta: esto es, la filosofia de “todo
problema tiene una solucion”, si se sabe buscar.

Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas: es inmoral cobrar cuando no
se ha dado nada ni se va a dar.

El buen servidor es quien se encuentra satisfecho dentro de la empresa,

situacion que lo estimula a servir con gusto a los clientes: no se puede esperar


http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa

buenos servicios a quien se siente esclavizado, frustrado, explotado y respira
hostilidad contra la propia empresa.

6. Tratando de instituciones de autoridad, se plantea una continuidad que va
desde el polo autoritario (el poder) hacia el polo democratico (el servicio): en el
polo autoritario hay siempre el riesgo de la prepotencia y del mal servicio.
Cuanto mas nos alejemos del primer polo, mejor estaremos. (http://es.

wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa- consultado 13-12-11)

1.1.5.- Principios del servicio al cliente

Existen diversos principios que se deben seguir al llevar a cabo el servicio al
cliente, estos pueden facilitar la vision que se tiene acerca del aspecto mas importante

del servicio, el cliente.

1. Hacer de la calidad un habito y un marco de referencia.

2. Establecer las especificaciones de los productos y servicios de comun acuerdo
con todo el personal y con los clientes y proveedores.

3. Sistemas, no sonrisas. Decir “por favor”, "corazén" y “gracias” no le garantiza
que el trabajo resulte bien a la primera. En cambio los sistemas si le garantizan
€s0.

4. Anticipar y satisfacer consistentemente las necesidades de los clientes.

5. Dar libertad de accion a todos los empleados que tengan trato con los clientes,
es decir, autoridad para atender sus quejas.

6. Mostrar respeto por las personas y ser atentos con ellas.

7. Reconocer en forma explicita todo esfuerzo de implantacion de una cultura de

calidad. Remunerar a sus empleados como si fueran sus socios (incentivos).


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cultura_de_calidad&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cultura_de_calidad&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad

8. Investigar quiénes son los mejores y como hacen las cosas, para apropiarse de
sus sistemas, para después mejorarlos. (http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio

econom%C3%ADa- consultado 13-12-11).

1.1.6.- Calidad en el servicio

Una sola accion no asegura que una empresa mejore todas las facetas del

servicio.

Hoy dia escuchamos con frecuencia que algunas empresas desean diferenciarse
de sus competidores a través de un servicio adecuado al cliente. Mucha gente lo llama

excelencia en el servicio, servicio fabuloso o, simplemente, buen servicio.

En diversos libros, cursos y hasta en discursos politicos se habla, muchas
veces, de calidad en la atencion al cliente (cortesia, amabilidad, sonrisas, etc.), algo
que algunos llaman calidez. Con los clientes hemos detectado que la calidad en el
servicio va mas alld de la simple cortesia o amabilidad de los empleados que nos

atienden.

Segun Stanton, W. (2007: pag.577) nos dice que la calidad en el servicio es el

“grado en la que una oferta intangible retine las expectativas del cliente”

Kotler, (2001: pag.440) asegura que: “diversos estudios han demostrado que
las empresas de servicios con excelente manejo comparten las practicas siguientes: un
concepto estratégico, antecedentes de una alta gerencia comprometida con la calidad,
estandares elevados, sistema para vigilar el desempefio del servicio y las quejas de los

clientes, e insistencia en la satisfaccion de los empleados”.

* Concepto Estratégico: Las empresas de servicio tienen como meta principal
satisfacer las necesidades de sus clientes y por ello han desarrollado estrategias

distintivas.
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Compromiso de la Alta Gerencia: Las empresas de servicios generalmente estan
plenamente comprometidas con la calidad del servicio y sus directivos no sélo

evaltian el desempefio financiero sino también el desempeio de servicio.

Estandares Elevados: Se refieren al establecimiento de normas de alta calidad

por parte de los proveedores de servicios.

Sistema de Monitoreos: Las empresas de servicios deben realizar con
regularidad auditoria del desempefio tanto de sus servicios como de sus
competidores en cuanto a compras comparativas, sondeos de clientes, formatos
de quejas y sugerencias, entre otras; con la finalidad de conocer aspectos

importantes que incidan en el rendimiento de la empresa.

Satisfaccion de las Quejas de los Clientes: La necesidad de resolver los
problemas de los clientes, en cuanto a la prestacion de servicios, de forma
satisfactoria es crucial, ya que los clientes insatisfechos le comunican su
experiencia a otras personas ocasionando con esto mala reputacion de la
empresa. Por ello las empresas de servicios deben darle mucha importancia a la
satisfaccion de las quejas de los clientes, ya que si se resuelven pueden

significar que éstos se vuelvan mas leales.

Satisfaccion Tanto de Empleados como de Clientes: Esto se refiere a que las
empresas de servicios que tienen excelente manejo saben que las relaciones con
los empleados afectan las relaciones con sus clientes. Por ello, la gerencia de
estas empresas efectia marketing interno y ofrecen a los empleados apoyo y
recompensa por su buen desempefio; ademas la gerencia debe efectuar

auditorias que reflejen la satisfaccion de los empleados.



1.1.7.- Estrategias de direccion para las empresas de servicios

Lograr que el producto sea tangible: El material de promocion, la apariencia de
los empleados y el ambiente fisico de la empresa de servicio ayudan a que el producto

sea tangible.

Atuendo comercial: Son las caracteristicas distintivas de la imagen visual total y
de la apariencia general de la industria de servicios. Para competir con eficacia los

empresarios, gerentes o propietarios deben disefiar un atuendo comercial efectivo.

Uniforme y vestimenta de los empleados: Los uniformes y la vestimenta de los
empleados son de uso comun de la industria de los servicios, ya que desempefian un
papel legitimo y 1til en la diferenciacion de las empresas y ademas fomenta el orgullo

de los empleados.

Alrededores fisicos: Deben disefarse para reforzar la posicion del producto en

la mente del cliente

Manejo de los empleados: En los servicios los empleados forman una parte

crucial del producto y de la combinacion de estrategias de mercadeo

Mercadotecnia interna: implica la capacitacion motivacion efectiva de los

empleados que establecen contacto con los clientes.

Manejo de la capacidad y la demanda: Las empresas de servicios deben
adaptar sus sistemas de operacion para permitir que el negocio funcione a su maxima

capacidad y a su vez deben recordar que su meta es crear clientes satisfechos.



1.2.- Aspectos generales del marketing
1.2.1.- Definicion y caracteristicas del marketing

El marketing es un sistema integrado por tres ejes solidarios como son la

investigacion, la estrategia y la accion.

Para Kotler, (2001: pag.8) “es un proceso social a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios valioso con otros”.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de
principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un
mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion, y satisfacer

las necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

La estrategia es la planificacion que hace de sus acciones sobre el mercado. En
consecuencia, al definir sus estrategias, debera contemplar y utilizar los numerosos
instrumentos que pone a su disposicion el marketing y las posibilidades que tiene que
actuar sobre aspectos tales como: lineas de productos, niveles de calidad, politicas de
precios, actividades promocionales directas, publicidad, distribucion, servicio al

cliente durante y post venta, presentacion, etc.

El marketing busca evidenciar mejor los fundamentos ideoldgicos de la gestion
marketing y mostrar como la orientacion al mercado es una condicion determinante
del rendimiento econdémico y social de las alternativas efectuadas por la empresa.
Segun Lambin, (1995: pag.5), el marketing estd dividido en operativo y estratégico,

definiéndolos de la siguiente manera:



— Marketing estratégico.

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste en
poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa,
basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado,
ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona
constantemente, el éxito de nuestra empresa dependerd, en gran parte, de nuestra
capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios. Debemos ser capaces de
comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que experimentara el
mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas

para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion
que consiga los objetivos buscados. En este contexto las empresas en funcioén de sus
recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda,

no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.
— Marketing operativo.

La planificacion estratégica requiere su puesta en practica mediante acciones

activas de la gestion de marketing.

La gestion operativa del marketing se plantea en un horizonte temporal del

medio y corto plazo y supone una actividad eminentemente tactica. Tal como



manifiesta Lambin, (1995: pag.5): “‘es la gestion voluntaria de conquista de los
mercados existentes cuyos horizontes de accion se situa en el corto y mediano plazo.
Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de ventas y
que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto, de

distribucién, de precio y de comunicacion.”

Las caracteristicas fundamentales del marketing operativo en los servicios, es
que el producto es una experiencia y ésta es creada en gran parte por el sistema de

operaciones donde interacta la empresa y el cliente.
1.2.2.- Mezcla de marketing

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Neil Borden,
quien listd 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable
del mercadeo. Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o
"Cuatro P": Producto, Precio, Plaza, Promocion por McCarthy en 1960. El concepto
y la simplicidad del mismo cautivaron a profesores y ejecutivos rapidamente.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla de mercadotecnia- consultado 20-12-11)

Segun Kotler, (2001: pag.15) “es el conjunto de herramientas de marketing que

la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta”

En 1984, el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagrd en su
definiciéon de Marketing: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto Precio,
Promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion™.

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y
eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o

segmentos de mercado que se quieren conquistar.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia

Por ejemplo, una estrategia de vender productos de lujo entiendas de
descuento tiene poca coherencia entre el producto ofertado y el canal de distribucion

elegido.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser
modificadas pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de
distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia estan
limitados a trabajar s6lo con la mitad de sus herramientas. A continuacién se

examinaran dichos elementos:

1.2.2.1.- Producto

Para Stanton, Etzel, Walker (2001: pag.211) un producto “es un conjunto de
atribuciones tangibles e intangibles que incluye el empaque, color, precio, prestigio

del fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan este y el fabricante”.

La idea bésica en esta definicion es que los consumidores estan comprando algo
mas que un conjunto de atributos fisicos. En lo fundamental estdn comprando la

satisfaccion de sus necesidades o deseos.

Por su parte Kotler, (2001: pag.394) lo define como “cualquier cosa que se

puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”

» Caracteristicas basicas de un producto:

Los productos pueden describirse en términos de sus caracteristicas y
beneficios. Las caracteristicas de un producto son sus rasgos; los beneficios son las
necesidades del cliente satisfechas por tales rasgos. Algunos ejemplos de esos rasgos
son: tamafio, color, potencia, funcionalidad, disefio, horas de servicio y contenido
estructural. Los beneficios son menos tangibles, pero siempre responden a la pregunta
del cliente: {En qué me beneficia? Mientras que normalmente los rasgos del producto
son facilmente definibles, hacer lo mismo con sus beneficios puede ser mas delicado,

ya que existen en la mente del consumidor o cliente. Los beneficios mas atractivos de
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un producto son los que proporcionan gratificacion emotiva o financiera. El beneficio
que ofrece una pasta de dientes no es una sonrisa mas brillante, sino es lo que ésta
sonrisa puede traerle: una pareja atractiva, un mejor trabajo, etc.

La gratificacion emotiva cubre toda la gama de las emociones humanas, pero
basicamente permite que de alguna manera el comprador se sienta mejor. Por
ejemplo: enviar un arreglo floral a un amigo o familiar provoca que el comprador
sienta que esta brindando su apoyo o que es una manera de demostrar su amor. La
compra de productos elaborados con materiales reciclados da oportunidad a que el
consumidor se sienta consciente de su responsabilidad con el ambiente.

Los productos que otorgan gratificacion financiera permiten que el comprador
ahorre dinero (por ejemplo un plan de descuento en llamadas de larga distancia) o
gane dinero (por ejemplo un programa que le ayude a administrar el negocio que ha

montado en su hogar).

* C(lasificacion de los productos.

Segun Kotler, (2001: pag.396) nos dice que es conveniente ‘“clasificar los
productos en categorias tomando como base lo siguiente: durabilidad, tangibilidad y

uso (para consumidor o industrial).

Segun su durabilidad y tangibilidad:

Se dividen en tres tipos de productos, de acuerdo a la cantidad de veces que
pueden ser usados, el tiempo que duran y su tangibilidad:
1. Bienes de consumo no duraderos: Son aquellos que, siendo tangibles, suelen

consumirse rapidamente: cerveza o jabon.

2. Bienes de consumo duraderos: Son tangibles y generalmente pueden usarse

muchas veces: frigorificos, herramientas mecanicas y ropa.

3. Servicios: Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. En

consecuencia, suelen exigir un mayor control de calidad, credibilidad por parte



del proveedor y adaptacion a las preferencias de los consumidores. Dos

ejemplo: Un corte de cabello o un servicio de reparacion del automovil.

Segun su consumo:

Se dividen en cuatro tipos de productos, segiin su uso a nivel personal o en los
hogares.

1. Productos o Bienes de Conveniencia: Un producto de conveniencia es un
articulo relativamente barato cuya compra exige poco esfuerzo. Es decir, un
consumidor no estaria dispuesto a emprender una blisqueda extensa de ese
articulo. Caramelos, refrescos, peines, aspirinas, pequeios articulos de
ferreteria, tintoreria y lavado de automdviles entran en la categoria de productos

de conveniencia.

2. Productos de Comparacion o Bienes de Compra Comparada: Se considera bien
de compra comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere
comparar calidad, precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de hacer una
compra. Ejemplos de bienes de compra comparada, al menos para la mayoria de
los consumidores, son la ropa de moda, los muebles, los aparatos

electrodomésticos caros y los automoviles.

3. Productos o Bienes de Especialidad: Son aquellos productos que tienen
caracteristicas unicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de
compra. Como ejemplos se pueden citar los automoviles, articulos de alta

fidelidad, maquinas fotograficas y trajes.

4. Productos o Bienes no Buscados: Son aquellos cuya existencia no es conocida
por el consumidor o que, conociéndola, no desea comprar. Nuevos productos
tales como detectores de humo, son bienes no buscados hasta que el

consumidor entra en contacto con ellos a través de la publicidad. Los clasicos



ejemplos de bienes no buscados son los seguros de vida, enciclopedias o lapidas

funerarias.

Segun su Negocio:

Se dividen en siete tipos de productos, de acuerdo con su uso:

. Equipo Mayor o Instalaciones: El equipo mayor incluye bienes de capital como
maquinas grandes o costosas, computadoras principales, altos hornos,
generadores, aviones y edificios. La caracteristica que diferencia a las
instalaciones de otras categorias de bienes de negocios es que afecta
directamente a la escala de operaciones en la produccion de bienes y servicios

de una organizacion.

. Equipo Accesorio o Accesorios de Equipamiento: Comprenden equipo portatil y
herramientas (por ejemplo, herramientas de mano, carretillas elevadoras) y
equipamiento de oficina (por ejemplo, mesas de oficina, maquinas de escribir).
Estos tipos de equipos no forman parte de los productos terminados. Tienen
vida mas corta que la de las instalaciones, pero mas larga que la de los

accesorios que se utilizan en la explotacion.

. Materias Primas: Los bienes de negocios que se convierten en parte de otro
producto tangible antes de ser procesados en cualquier otra forma (excepto si
son necesarios para ayudar en el manejo del producto) se consideran materias
primas y comprenden: 1) Bienes que se encuentran en su estado natural, como
minerales, suelos y productos del bosque y del mar. 2) Productos agricolas,
como el algodoén, las frutas, el ganado, y productos animales, entre ellos los

huevos y la leche cruda.

. Componentes: Son articulos ya terminados, listos para su ensamble, o productos
que necesitan muy poco procesamiento antes de formar parte de algin otro

producto. Los ejemplos incluyen bujias, llantas y motores eléctricos para autos.



5. Materiales Procesados: Se usan directamente en la fabricacion de otros
productos. A diferencia de las materias primas, han tenido algun procesamiento.
Los ejemplos incluyen ldmina metalica, materias quimicas, aceros especiales,
maderas, jarabe de maiz y plasticos. A diferencia de los componentes, los

materiales procesados no retienen su identidad en el producto final.

6. Suministros de Operacion: Los bienes de negocios que se caracterizan por un
bajo valor monetario por unidad y una corta duracion, y que contribuyen a las
operaciones de una organizacion sin convertirse en parte del producto

terminado se llaman suministros de operacion.

Los suministros pueden ser de dos clases: Suministros operativos (por
ejemplo, lubricantes, carbon, papel para escribir a maquina, lapiceros) y
productos destinados al mantenimiento y reparaciones (pintura, clavos,
brocas). Son el equivalente de los bienes de conveniencia en el terreno
industrial, y normalmente se compran con un minimo esfuerzo, busqueda y

valoracion de alternativas.

7. Servicios de los Negocios o Servicios a la Empresa: Incluyen mantenimiento y
servicio de reparaciones (por ejemplo, limpieza de cristales, reparacion de
maquinas de escribir) y servicios de consultoria (por ejemplo, en materia legal,
en materia de direccion, en publicidad). La contratacion de un proveedor
externo tiene sentido cuando cuesta menos que la contratacion o asignacion de
un empleado para que realice las tareas y cuando se necesita un proveedor

externo a causa de una habilidad especifica.

* Ciclo de vida de un producto.

Es la evolucion de las ventas de un articulo durante el tiempo que permanece en

el mercado, también lo podemos definir como “la demanda agregada durante un largo



periodo para toda las marcas que comprenden la categoria genérica de productos”.
(Stanton, Etzel y Walker, 2001: pag.247).

En sintesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion) por las que atraviesa una categoria genérica de
productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administracion
de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una
determinada categoria de productos, con la finalidad, de identificar con anticipacion
los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular.

En este punto, cabe sefialar que el concepto del ciclo de vida del producto
(CVP) no es una herramienta que se aplica a una marca individual; sino a una
categoria genérica del producto (autos, televisores, microprocesadores, etc.). Por
tanto, una de las tareas cruciales que tienen los mercaddlogos consiste en identificar
la etapa por la que estd atravesando la categoria genérica en la que se encuentra su
producto, para luego, planificar aquello que se hard para enfrentar los riesgos que

plantea cada etapa, al mismo tiempo que se aprovechan las oportunidades que oftrece.



Etapas del ciclo de vida de un producto:
Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefalar que son

cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1) Introduccion, 2)
Crecimiento, 3) Madurez y 4) Declinacion.

Introduccidn:

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un
nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovativo (como en su momento fue
el televisor, el celular o la reproductora de videcasetes) o puede tener una
caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto (como el caso

del horno microondas y el televisor a color).

Segun Stanton, W. (2007: pag.327) “la etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable
cantidad de dinero no sdlo en desarrollar el producto, sino también en procurar la
aceptacion de la oferta por el consumidor. Por ello, cabe sefialar que son muchos los
nuevos productos que fracasan en esta etapa debido a que no son aceptados por una

cantidad suficiente de consumidores.”
Crecimiento:

Si una categoria de productos satisface al mercado y sobrevive a la etapa de
introduccion, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce
como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar

rapidamente.

En la etapa de crecimiento las ventas suelen incrementarse a tasas crecientes,
muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes compafias pueden

comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las utilidades son saludables.

Madurez:



Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto que el crecimiento de las

ventas se reduce y/o se detiene.

Segun Kotler y Armstrong, (2008: pag.253) esta etapa normalmente dura mas
tiempo que las etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de
mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez
de su ciclo de vida, por lo que casi toda la direcciéon de mercadotecnia se ocupa de

productos maduros.
Declinacién:

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a cero,

o caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar durante muchos afos.
Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa son las siguientes:

Segun Stanton, W. (2007: pag.331) la etapa de declinacion, medida por el
volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones

siguientes:

— Se crea un producto mejor o0 menos costoso para satisfacer la misma necesidad.

— La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro
producto.

- La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por
ejemplo), asi que éste desaparece del mercado. Por ello, y al ver pocas
oportunidades de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayoria de
competidores abandonan el mercado en esta etapa.

» Estrategias de producto.

Segun Kotler, (2001: pag.420), el producto es el primer elemento de la mezcla

de marketing, y el mas importante. La estrategia de producto requiere tomar



decisiones coordinadas respecto a mezcla de productos, lineas de productos, marcas,

y empaque y etiquetado.

Mezcla de productos:

Segun Kotler y Armstrong, (2008: pag.213) la mezcla de productos “es el
conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un vendedor especifico

ofrece”.

Por ejemplo, la mezcla de Avon estd formada por cuatro lineas principales:
cosméticos, joyeria, ropa y articulos para el hogar. A su vez, cada linea de productos
tiene varias sublineas. Los cosméticos, por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor,
polvo, etc. Cada linea y sublinea tienen muchos productos individuales. La totalidad

de la mezcla de productos de Avon incluye 1300 productos.

La mezcla de producto de una compania puede describirse segun su amplitud,

longitud, profundidad y consistencia.

* La amplitud de la mezcla de productos: Se refiere al nimero total de lineas
diferentes que maneja la compaiiia.

* La longitud: nos dice cual es el numero total de articulos incluidos en la
mezcla.

* La profundidad de la mezcla de productos: Indica cuantas versiones de cada
producto se ofrecen dentro de la linea.

* La consistencia de la mezcla de productos: Se refiere a que tan parecidas son
las diversas lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccion,
canales de distribucion u otros factores.

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productos constituyen los puntos de
partida para definir la estrategia de producto de una compafiia. Esta puede

incrementar su negocio de cuatro maneras. Puede afiadir nuevas lineas con lo cual



amplia su mezcla. De esta forma, las nuevas lineas aprovechan la reputacion de la
compaifiia en sus otras lineas. O puede también alargar sus lineas de productos para
convertirse en una compafiia de linea completa. También es posible afiadir mas
versiones de cada producto y con ello profundizar su mezcla. Finalmente, la
compafiia puede buscar una mayor - o menor - consistencia de linea de productos,

dependiendo de si quiere adquirir una sélida reputacion en un solo campo o en varios.

Lineas de productos:

Kotler y Armstrong, (2008: pag.211) nos dicen que las lineas de producto “son
grupos de productos que estan relacionados, estrechamente porque funcionan de

manera similar”.

Por ejemplo Revlon produce varias lineas de cosméticos e IBM varias lineas
de computadoras. Cada linea de producto requiere una estrategia de mercadotecnia y
los mercaddlogos tienen que tomar decisiones dificiles en cuanto a la extension de la

linea y sus caracteristicas.

Cada linea de producto de una compaiiia cubre una gama de los productos que
ofrece la industria en general. Por ejemplo los automoviles BMW estan colocados en
la categoria de precios medios-altos dentro del mercado, mientras que Toyota se
centra en la categoria de precio medio. La ampliacion de una linea de producto se da
cuando una compafia extiende su linea mas alld de la categoria que ocupaba. La
compafiia puede ampliar esta linea hacia abajo, hacia arriba o en ambos sentidos.

» Extension hacia abajo: Muchas compaiiias empiezan colocadas en la parte
superior del mercado y luego amplia sus lineas hacia abajo. Puede hacerlo por
varias razones. Quiza encuentre que en la parte inferior el crecimiento es mas
rapido; o desde un principio penetrd en la parte superior para establecerse una

imagen de calidad y luego descender. La compaiiia puede también anadir un
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producto de la categoria inferior para cerrar un hueco en el mercado que podria
atraer a un nuevo competidor. O se siente atacada en la parte superior y
responde en la inferior.

» Extension hacia arriba: Es posible que las compafiias que se sitlian en la parte
inferior del mercado quiera entrar en la parte superior. Puede que las atraiga una
mayor tasa de crecimiento, o sencillamente que quieran posicionarse como
fabricantes de linea completa. La decision de ampliarse hacia arriba implica
ciertos riesgos. Los competidores de la categoria superior no solo estdn bien
atrincherados en su posicion, sino que pueden responder entrando en el sector
inferior del mercado, y los clientes potenciales pueden no creer que el recién
llegado sea capaz de fabricar productos de calidad. Finalmente, a los
vendedores y distribuidores puede faltarles el talento y entrenamiento
necesarios para atender el sector mas alto del mercado.

» Extension en ambos sentidos: Las compafiias que se encuentran en la categoria

media del mercado pueden decidir ampliar sus lineas en ambos sentidos.
Marcas:

Denominamos marca a cualquier nombre, término, simbolo o combinacion de
los elementos anteriores usados para identificar bienes o servicios. Esta es la
definicion legal del término, pero concedemos a la marca la utilidad para poder
diferenciarse de los competidores, la herramienta fundamental para el desarrollo del
posicionamiento del producto y un elemento de tipo legal que permite defender

nuestros derechos.

Para Kotler y Armstrong, (2008: pag.211) una marca “es un signo distintivo que
indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcionados por una

persona o empresa determinada”.

Su origen se remonta a la antigiiedad, cuando los artesanos reproducian sus

firmas o "marcas" en sus productos utilitarios o artisticos. A lo largo de los afos, estas
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marcas han evolucionado hasta configurar el actual sistema de registro y proteccion
de marcas. El sistema ayuda a los consumidores a identificar y comprar un producto o
servicio que, por su caracter y calidad, indicados por su marca unica, se adecua a sus

necesidades.

Por otra parte la empresa debe tomar decisiones en cuanto a la estrategia de

marca, para esto tiene cinco opciones:

— Introducir extensiones de linea: consisten en introducir articulos adicionales
en la misma categoria de productos bajo el nombre de marca, digamos nuevos
sabores, formas, colores, ingredientes adicionales y tamafios de empaque. Extender
una linea implica riesgos, podria hacer que el nombre de la marca pierda su
significado especifico. No obstante, las extensiones de lineas tienen su lado positivo.
Su posibilidad de sobrevivir es mucho mayor que la de los productos totalmente

nuevos.

— Introducir extensiones de marca: una empresa podria usar su nombre de
marca actual para lanzar nuevos productos en otras categorias, esto es utilizar la
marca que era especifica de un producto para otros productos nuevos. La estrategia de
extension de marca ofrece muchas de las mismas ventajas que la extension de linea,
pero puede perder su posicionamiento en la mente del consumidor si se le extiende

demasiado

— Multimarcas: es cuando la empresa introduce una multiplicidad de marcas en

la misma categoria de productos.

— Marcas nuevas: pudiera darse el caso que una empresa al querer lanzar
nuevos productos al mercado, decida colocarle marcas nuevas pensando que sus

marcas actuales no son convenientes para dichos productos.



— Marcas compartidas: es el fendbmeno en el cual dos o mas marcas conocidas
se combinan en una misma oferta. El patrocinador de cada marca espera que el otro
nombre fortalezca la preferencia o la intencion de compra. Ejemplo de esto son los

vehiculos que usan partes como el motor de una empresa y la carroceria de otra.

Empaque:

La funcion principal del envase es la de proteger y preservar el producto en el
tiempo que transcurre desde la fabricacion del producto hasta el momento del
consumo. Los envases y/o embalajes pueden ser muy variados y en muchas ocasiones
la principal ventaja competitiva de los productos estriba en ellos mismos. Podemos
encontrar en los supermercados ensaladas preparadas que conservan sus
caracteristicas durante mucho tiempo. La posibilidad de esta conservacion se centra
en el tipo de envase que permite mediante el uso de atmdsfera controlada la

conservacion de los vegetales.

Los envases pueden ser muy diferentes, existiendo una amplia industria en
torno a ello. Por ejemplo, los automoviles traen un embalaje de fabrica que consiste
en una capa de grasa que protege la carroceria de las inclemencias del medioambiente

y de pequeiias rozaduras.

El envase en si mismo, puede llegar a ser una parte del propio producto; en
muchos casos, se transforma en la parte principal del producto, tanto en términos de
costes, como de preferencia por el consumidor, adquiriéndose el producto solamente

por el tipo de envase que lo contiene.

En muchas ocasiones, el envase condiciona la forma fisica del producto, que
debe adaptarse a las condiciones en que va a usarse dicho envase. Por ejemplo la nata
montada que se presenta en spray. En muchas otras ocasiones es el envase quien actua

como unico identificador del producto.



1.2.2.2.- Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.),
descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea
por medio de una investigacion de mercados previa, la cual, definira el precio que se
le asignard al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el tnico elemento
de la mezcla de marketing que proporciona ingresos, pues los otros componentes
unicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va

intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi como su exclusividad).

Para Kotler y Armstrong, (2008: pag.263) el precio es "la cantidad de dinero

que se cobra por un producto o servicio”.

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado
por lo general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para

lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Otra definicion de precio es la cantidad de dinero o de otros elementos con

utilidad que se requiere para comprar un producto”. (Stanton, 2007: pag.16)

» Estrategias de precio
La eleccion de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental
dentro del «proceso de fijacion de precios» porque establece las directrices y limites
para: 1) la fijacion del precio inicial y 2) los precios que se iran fijando a lo largo del
ciclo de vida del producto, todo lo cual, apunta al logro de los objetivos que se
persiguen con el precio.
Por ello, resulta imprescindible que los mercadologos tengan un buen

conocimiento acerca de lo que es una estrategia de precios y de cudles son las



principales opciones que debe considerar al momento de disefiar una estrategia de
este tipo.

Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico a largo
plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccion propuesta para
los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto

Complementando esta definicion, cabe mencionarse que, segun Geoffrey
Randall, (2003: pag.188) la politica general de fijacion de precios de una empresa es
una decision estratégica: tiene implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con
mucho cuidado y no se puede modificar facilmente. Es parte de la estrategia de
posicionamiento general.

Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de
principios, rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial
y a lo largo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los
objetivos que se persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como
parte de la estrategia de posicionamiento general.

Segun diversos expertos en temas de mercadotecnia, las principales o mas

usadas estrategias de precios son las siguientes:



Estrategia de Descremado de Precios.

Poner un precio inicial relativamente alto para un producto nuevo se le
denomina asignacion de precios descremados en el mercado. De ordinario, el precio
es alto en relacion con la escala de precios esperados del mercado meta. Esto es, el
precio se pone al mas alto nivel posible que los consumidores mas interesados

pagaran por el nuevo producto.

El término descremado de precios se deriva de la frase "quitar la crema de la
superficie" y denota un precio alto con relaciéon a los precios de productos
competitivos... Conforme un producto avanza por su ciclo de vida, la empresa puede
reducir su precio para llegar con éxito a segmentos de mercado mas grande.
(http://v1.empresapyme.comc/Mercadotecnia/Estrategiasparainfluirenelconsumidoroa

rapagarciertoprecio- consultado 20-12-11)

Entonces, una estrategia de descremado o desnatado de precios consiste en fijar
un precio inicial elevado a un producto nuevo para que sea adquirido por aquellos
compradores que realmente desean el producto y tienen la capacidad econdmica para
hacerlo. Una vez satisfecha la demanda de ese segmento y/o conforme el producto
avanza por su ciclo de vida, se vareduciendo el precio para aprovechar otros

segmentos mas sensibles al precio.

Esta estrategia de precios tiene varios propdsitos, por ejemplo: Proveer
margenes de utilidad sanos (para recuperar los costos de investigacion y desarrollo),
connotar alta calidad, restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades
de produccion de la compaiiia, proporcionar flexibilidad a la empresa (porque es
mucho mas facil bajar un precio inicial que topa con la resistencia del consumidor

que subirlo si ha resultado demasiado bajo para cubrir los costos).

Por otra parte, el descremado o desnatado de precios es conveniente en las

siguientes condiciones:



* Cuando el producto ofrece beneficios genuinos y nuevos que atraigan a los

compradores y por los que éstos estén dispuestos a pagar.

* Cuando el numero de clientes potenciales dispuestos a comprar de inmediato el
producto al precio inicial alto es suficiente para que esas ventas sean rentables.

* Cuando el producto esta protegido de la competencia por una o mas barreras de
entrada, como una patente.

* Cuando la demanda es bastante inelastica, lo que suele ocurrir en las primeras
etapas del ciclo de vida de un producto.

e Cuando los clientes interpretan el precio alto como indicativo de calidad
igualmente alta.

Estrategias de Precios de Penetraciéon

Esta es otra estrategia de precios aplicable a productos nuevos pero totalmente
opuestos al descremado de precios. Consiste en fijar un precio inicial bajo para
conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer
rapidamente a un gran nimero de consumidores y conseguir una gran cuota de
mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccion, lo que

permite a la empresa bajar alin mas sus precios.

Para Kotler y Armstrong, (2008: pag.275) la fijacion de precios para penetrar en
el mercado es “fijar un precio para un producto nuevo con el fin de atraer a un gran

nimero de compradores y conseguir una participacion de mercado amplia”.

Un clésico ejemplo de este tipo de estrategia de precios es el caso de Dell, que
penetrd en el mercado de computadoras personales con precios bajos, distribuyendo

sus productos a través de canales directos que reducian su nivel de costes.

La estrategia de precios de penetracion tiene como principales objetivos:
Penetrar de inmediato en el mercado masivo, generar un volumen sustancial de

ventas, lograr una gran participacion en el mercado meta, desalentar a otras empresas



de introducir productos competidores y atraer nuevos clientes o clientes adicionales

que son sensibles al precio.
Esta estrategia de precios es conveniente en las siguientes condiciones:
1) El tamafio del mercado es amplio y la demanda es eldstica al precio.

2) Los costes de fabricacion y de distribucion se pueden disminuir a medida que

aumenta el volumen de ventas.

3) Ya existe una feroz competencia en el mercado por ese producto o se espera

que se presente poco después de que se introduzca el producto.

Estrategias de Precios de Prestigio.

El uso de precios de prestigio consiste en establecer precios altos, de modo que
los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan atraidos por el
producto y lo compren. Ejemplos: Automoviles Rolls Royce, Perfumes Channel,

Joyas Cartier, Cristaleria Lalique y relojes suizos.
Esta estrategia de precios puede ser conveniente en las siguientes situaciones:

1) Existe un mercado (por lo general, pequefio), que tenga buena disposicion hacia
el producto/servicio o que estén conscientes de la calidad y el estatus que les

puede dar.
2) Que los clientes potenciales tengan la capacidad econémica para adquirirlo.

3) Que el producto o servicio sea de alta calidad, tenga caracteristicas exclusivas o

innovadoras y dé una imagen de estatus o prestigio.
4) Que existan canales de distribucion selectivos o exclusivos.

5) Que sea dificil que aparezcan pronto los competidores y



6) Que en el tiempo se pueda mantener el precio por encima del precio inicial.

Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia.

En esta estrategia de precios, la atencion se centra en lo que hacen los

competidores, se pueden distinguir las siguientes actuaciones:

» FEquipararse con los precios de los competidores: Se emplea cuando hay gran
cantidad de productos en el mercado y estan poco diferenciados. La empresa no
tiene practicamente ningin control sobre el precio. Es también una estrategia
habitual cuando existe un precio tradicional o de costumbre, como en los

periodicos.

* Diferenciarse de los competidores con precios superiores: La idea principal de
esta estrategia de precios es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a
fin de captar los segmentos con mayor poder adquisitivo. Esta estrategia es
adecuada para empresas con imagen de calidad, con productos muy
diferenciados y cuando un grupo de consumidores percibe que no hay
productos totalmente sustitutivos. Supone la adopcion de un precio selectivo,
que busca una determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores que
se caracterizan por estar dispuestos a pagar un precio elevado por el alto valor
que perciben del producto. Como ejemplo, cabe destacar que entre los
fabricantes de relojes, Rolex se enorgullece de hacer énfasis en fabricar los

relojes mas costosos que una persona pueda comprar.

* Diferenciarse de los competidores con precios inferiores: La idea principal de

esta estrategia de precios es la de estimular la demanda de los segmentos



actuales y/o de los segmentos potenciales que son sensibles al precio. Esta
estrategia es valida si la demanda global es ampliable, es decir, tanto los
consumidores actuales como los potenciales estan dispuestos a adquirir la
oferta. También se puede decidir bajar el precio si se sabe que los costes
variables de los competidores son superiores y, por lo tanto, no pueden

reaccionar, al menos rapidamente, sin perjudicar su rentabilidad.

*  Mantenimiento del precio frente a la competencia: La idea principal de esta
estrategia es la de mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los
consumidores ante una subida de precios. Esta estrategia se lleva a cabo cuando
la organizacion tiene una elevada participacion en un mercado de gran
estabilidad. Se puede elegir también este tipo de precios para colaborar con las
politicas gubernamentales de lucha contra la inflacién o proyectar una imagen

social.

Estrategias de Precios Para Cartera de Productos.

La estrategia para fijar el precio de un producto ha de ser diferente si el
producto forma parte de un grupo de productos. En ese caso, la empresa debe fijar un
conjunto de precios que maximice los beneficios de toda la cartera de productos. A

continuacion, se veran cuatro estrategias para cartera de productos:

» Estrategia de precios para una linea de productos: Normalmente, las empresas
no disefian productos aislados, sino lineas completas de productos. Para la
fijacion de precios para lineas de productos, la direccion de la empresa debe
decidir cudl debe ser la diferencia de precio entre los diferentes escalones de
una linea de productos. Por ejemplo, las tiendas de moda masculina pueden
tener tres diferentes niveles de precios para sus trajes: 180, 320 y 495 Bolivares.

El cliente probablemente asociara trajes de baja, media y alta calidad a estos



tres niveles de precios respectivamente. La tarea del vendedor consiste en
establecer unas diferencias de calidad visibles que respalden los diferentes

niveles de precios.

» FEstrategias de precios para productos opcionales o complementarios: Los
productos opcionales o complementarios son aquellos que sirven de
complemento al producto principal, por ejemplo, el aire acondicionado en el
caso de varios modelos de automoviles. En este caso, los precios de los
productos complementarios deben buscar un beneficio global conjunto que

haga atractivos los productos.

» FEstrategia de precios para productos cautivos: Los productos cautivos son
aquellos que son indispensables para el funcionamiento del producto principal,
por ejemplo, los cartuchos de tinta que deben ser especificos para cada modelo
de impresora. Las empresas que venden los productos principales fijan precios
bajos y reservan los amplios margenes de beneficios para los repuestos o

productos adicionales necesarios.

» FEstrategias de precios para paquetes de productos: Los paquetes de productos
(packs) son aquellos que incluyen una combinacion de productos a un precio

menor a la suma individual de cada uno de ellos.

Los precios de paquete buscan integrar diversos productos bajo un precio
atractivo que induzca a los consumidores a adquirir bienes y servicios que de otra

forma prescindirian, ya que el coste agregado de todos es mas bajo.

Estrategias de Precios por Areas Geogréficas.

Para Kotler y Armstrong, (2008: pag.287) nos dice que “el transporte es un

factor importante en la fijacion de los precios”.



El valor de un producto crece a medida que la distancia del lugar de origen

aumenta, incrementando su participacion en los gastos variables.

Por ello, e independientemente de cual de las anteriores estrategias de precios
se disefie e implemente, es preciso determinar una estrategia de precios por areas
geograficas para establecer acuerdos con los compradores acerca de quién paga (parte

o la totalidad) de los gastos de envio, segin su ubicacion geografica.
1.2.2.3.- Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio,
entrega, distribucion, ubicacion o cobertura). Es decir, como ponen a disposicion de
los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la
mezcla del marketing que ha recibido poca atencidon en referente a los servicios
debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos

fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la
venta directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta
directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos
canales de servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que la
venta directa es el unico método de distribucion en los mercados de servicios. Los
intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus
propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y otros realizan
funciones que permiten el movimiento fisico. En realidad, no existe ninguna
uniformidad en las funciones realizadas por los intermediarios. Pero esta falta de
uniformidad no debe obviar la verdad fundamental de que las organizaciones que
operan en el mercado de servicios tienen dos opciones principales de canales. Estas

opciones son las mismas para productores de elementos fisicos. Estas son:
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a) Venta directa: La venta directa puede ser el método escogido de distribucion

para un servicio por eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del
proveedor. Cuando se selecciona la venta directa por eleccion, el vendedor lo
hace asi posiblemente para sacar ventajas de marketing como mantener un
mejor control del servicio, obtener diferenciacion perceptible del servicio o para

mantener informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el

proveedor del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios

personales y comerciales se caracterizan por el canal directo entre la organizacion y el

cliente.

b) Venta a través de intermediarios: El canal mas frecuentemente utilizado en

son:

organizaciones de servicios es el que opera a través de intermediarios. Las
estructuras de canales de servicios varian considerablemente y algunas son muy

complejas.

En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos

Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles,

transporte, seguros, crédito y servicios de empleo e industrias.

Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y

con autorizacion para venderlo.

Intermediarios institucionales: Estdn en mercados donde los servicios tienen
que ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa

de Valores o la Publicidad.

Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales

o servicios de lavanderia para la industria.
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* Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos

que ofrecen servicios de lavado en seco.

Las posibles formas de intermediacion son numerosas y en algunas

transacciones de servicios pueden participar varias organizaciones.

1.2.2.4.- Promocioén

“Es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacidn, que sirve para
informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta,
con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del

receptor o destinatario”. (Stanton, 2007: pag.483).

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal

y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una
conversacion con uno o mas futuros compradores con el propodsito de hacer

ventas.

¢) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacién no personal de
demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes
acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su prestacion favorable en

algiin medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio

d) Promocion de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el

uso y mejora de efectividad del distribuidor.
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Estos tipos de promocion pueden constituir una de las herramientas mas
efectivos de influencia y comunicacion con los clientes. Sin embargo, existen
evidencias en las investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios
estas formas pueden no ser las mas efectivas dado que pueden no utilizarse en forma

correcta.

Los propositos generales de la promocién en el marketing de servicios son para
crear conciencia e interés en el servicio y en la organizacion de servicio, para
diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los
beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren

o usen el servicio.

Seglin Stanton, Etzel y Walker, (2001: pag.492), en las estrategias de
promocion influye la etapa del ciclo de vida del producto. Es imperante asumir una
estrategia promocional de acuerdo al momento en el cual se encuentre el producto en

su ciclo de vida, aplicaindose dichas estrategias de la siguiente manera:

* En la etapa introductoria: cuando el cliente no conoce el producto ni sus
cualidades, se debe informar y educar a los consumidores potenciales sobre la
existencia del mismo, la forma en que puede usarse y los beneficios que les
proporcionara. Normalmente habra que hacer hincapié en la venta personal. Las
exhibiciones en las exposiciones comerciales también se emplean mucho en la
mezcla promocional.

* En la etapa de crecimiento: cuando ya los clientes conocen el producto y sus
beneficios, éste se vende bien y los intermediarios quieren venderlo. Se
estimula la demanda selectiva (de marca) al ir aumentando la competencia. Se
concede mayor importancia a la publicidad. Los intermediarios comparten mas
la actividad global de la promocion.

* En la etapa de la madurez: cuando la competencia se intensifica y se estancan

las ventas, la publicidad se utiliza mas que todo para persuadir a los
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consumidores y no so6lo para informar. Aqui generalmente cuando existe una
gran competencia se destinan fuertes sumas de dinero para la publicidad, lo que

trae como consecuencia que las utilidades disminuyan.

* En la etapa de declinacion: cuando las ventas y utilidades han decrecido y
nuevos y mejores productos empiezan a salir al mercado, hay que reducir
sustancialmente las actividades promocionales. La actividad se enfoca en

recordarle al consumidor que el producto esté alli.

1.3.- Marketing aplicado a los servicios

La mezcla original demostr6 ser insuficiente con el desarrollo de la industria de

los servicios y sectores sociales, es asi como se le agregan tres elementos adicionales:

Personal: (Empleados y Clientes):

Zeithaml y Bitner, (2002: pag.23) nos define personal como “todos los actores
humanos que juegan un papel en la entrega del servicio y que influyen en la
percepcion del comprador, a saber: el personal de la compaiia, el cliente y los otros

clientes que se encuentran en el ambiente del servicio”.

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son esenciales tanto en la
produccion como en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera creciente,
las personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compaifiias de servicio

crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

La importancia de las personas en el éxito de una prestacion de servicios es

evidente, especialmente si se considera:


http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_(Marketing_mix)

* Los servicios son principalmente intangibles

*  Personas (empleados) son los que prestan generalmente el servicio, y su forma

de actuar es parte de la calidad del servicio que percibe el cliente.

e Todo empleado puede transformarse en un part tyme marketer (marketero de

tiempo parcial) dependiendo del grado de contacto de este con el cliente.

Esto es evidente en el personal directamente relacionado con el marketing, y la
prestacion del servicio, las que por su funcion tienen mucho contacto con el cliente;
sin embargo, hay personas que tienen otras funciones que las ponen en contacto con
el cliente, ejemplo: guardias, porteros, personal de cobranza, etc., que pueden con su
actuar influenciar en la percepcion del cliente sobre la empresa y sus servicios. Por
eso el éxito del marketing de un servicio estd vinculado de manera estrecha con la

seleccion, capacitacion, motivacion y manejo de personal.

Por otra parte, en muchas de las situaciones de servicio, los clientes pueden
influir en la entrega de servicio, es decir, afectar sobre la calidad en el servicio y su
propia satisfaccion. Asi pues, los clientes no so6lo tienen influencias en el resultado de
su propio servicio, sino también en lo de los otros. Debido a la fuerte inclinacion que
puedan tener sobre la entrega y la calidad del servicio, los empleados, el cliente y los
otros usuarios se incluyen dentro del elemento denominado personas en la mezcla de

marketing de servicios.

Pruebas fisicas:

Para Zeithaml y Bitner, (2002: pag.25) “es el ambiente en el que se entrega el
servicio y en el cual interactian la empresa y el cliente, asi como cualquier
componente tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.”

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como

maletines, etiquetas, folletos, rotulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmodsfera"



en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las percepciones que del

servicio tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.

Procesos (Desempeiio del Servicio):

Se refiere a “los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades
necesarias para la prestacion del servicio, es decir, la realizacion del servicio y los
sistemas de operacion”. (Zeithaml y Bitner, 2002: pag. 25)

Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de
los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones de
politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del
criterio de los empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la
mejora de la calidad del servicio.

Asegurar un desempeio adecuado requiere planificar cada paso del proceso,
mediante diagramas de flujo que detallen los procesos, los papeles y perfiles
requeridos de las personas, el tiempo y los recursos fisicos necesarios, entre otros
elementos. Asi la organizacion podra optimizar el proceso de entrega, en cuanto a
horario, colas o picos de demandas, recursos, quejas o fallas, y los empleados de
contactos podrian adaptarse a las circunstancias de manera adecuada, de acuerdo a las
exigencias del consumidor en la medida que sea posible.

Luego de haber expuesto los fundamentos técnicos relacionados a la estrategia
de la mezcla de marketing, pasaremos a tratar sobre las generalidades de la empresa
Unidad Educativa Colegio San Lazaro y las estrategias de marketing aplicadas en el

mismo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_de_negocio

CAPITULO I

COLEGIO SAN LAZARO Y SUS ESTRATEGIAS DE
MARKETING'

2.1.- Resena historica

La Unidad Educativa Colegio San Lazaro es una institucion educativa que se
inaugura el 26 de septiembre de 1992. Surge del suefio de una mujer que cree en la
educacion como factor fundamental del progreso de un pueblo: cubrir las necesidades

de una educacion integral para la comunidad cumanesa.

Josefina Renata Buonaccordo de Moreau y Pedro Emilio Moreau Paez, joven
pareja, con ricas experiencias vividas tanto en el mundo educativo como empresarial,
conjugan planes y proyectos que proponen a Lazzaro Buonaccordo, en quien
convergen los roles de padre y exitoso capitan de empresas, y a Leondina Tirri de
Buonaccordo, mujer de mente agil y de pocas palabras. Se discute, surgen nuevas

ideas y otros proyectos mas lucrativos.

Para bien de la educacion es aprobado el referente al colegio. Luego se une al
equipo la Arquitecto Maria Pagone de Tudino quien, como cosa curiosa, tuvo como
primera profesion ser maestra de escuela y guardaba muy adentro de su corazon el
disefiar una escuela que cumpliese con normas pedagogicas, donde el educando se

sintiese a gusto y el ambiente fuese propicio para el aprendizaje.

1 Toda la informacion que se muestra en este capitulo fue obtenida a través de entrevistas

al personal administrativo de la U.E. Colegio San Lézaro.



2.2.- Mision, Vision y objetivos del colegio
e Mision

“Tiene como proposito formar integralmente al nifio y la nifia dentro de una
labor conjunta, interactiva, cooperativa y coordinada por todos los actores que
concurren en la comunidad: Escuela, docentes, padres y representantes, familias
donde se atiendan las necesidades, intereses y potencialidades de los nifios y nifias en

funcion de su desarrollo y al contexto socio-cultural donde se desenvuelven.”
* Vision

“Fortalecer la gestion educativa y pedagogica de este centro de estudios, con un
personal académicamente preparado para desarrollar proyectos basados en los
intereses y necesidades de los nifios y nifias, que promueva y genere aprendizajes
significativos e impulse los cambios que se requieren para la transformacion social

del individuo, en un ambiente sano y de seguridad para todos.”

* Objetivos:

— Dar una excelente atencion a los estudiantes y representantes que forman parte

del colegio, para hacerlos sentir como en casa.

— Lograr una formacion integral de la persona mediante el desarrollo arménico de

todas sus potencialidades fisicas, psicoldgicas, socioculturales y trascendentes.

— Ofrecer una formacioén académica que contribuya al crecimiento intelectual de

los estudiantes estimulando la creatividad y la investigacion cientifica.



— Educar a los estudiantes desde la realidad social, cultural y cientifica, en
didlogo con las formas de vida, costumbres y tradiciones de la sociedad en que

se desenvuelven.
2.3.- Importancia

La Unidad Educativa Colegio San Lazaro constituye una Comunidad Educativa
en la que cada integrante cumple sus funciones de manera armonica con respecto a
los demds en la articulacién y desarrollo del proyecto institucional, por ende se
configura un proyecto educacional que disefia y desarrolla programas propios,

independientes o incorporados a los planes oficiales.

En el Colegio San Lazaro el conocimiento es una actitud activa de la persona,
su proposito es operar sobre la realidad para transformarla y lograr determinados

objetivos.

Por medio de la investigacion, el desarrollo y la aplicacion del conocimiento
adquirido por el alumno se interpretan y explican los distintos &mbitos de la realidad

y se aplica a producir cambios de acuerdo a criterios probados.

La educacion impartida para los docentes del Colegio San Lazaro surge como
una extension natural de los planes de estudio tradicionales, enriqueciendo los planes
nacionales para brindar una verdadera excelencia educacional y formativa, resultado

de una vasta experiencia en el campo de la Docencia.
2.4.- Estructura Organizativa

La estructura organizativa de la empresa Colegio San Lazaro (ver figura 2.1)
estd definida de la siguiente manera: un Consejo Superior en el maximo escalafon de
autoridad, al cual sigue en jerarquia una Direccidon General, quien tiene a su cargo la

supervision de la Direccion Administrativa y la Direccion Académica.



A continuaciéon se menciona las funciones de las maximas autoridades de la
empresa y de los departamentos que mas se involucran en las actividades del

marketing del colegio.

Consejo Superior: representa la maxima unidad de mando en la estructura
organizativa, coordina con la Direccion General el establecimiento de los objetivos
del departamento de Direccion Administrativa y Direccion Académica. Asi mismo

toma decisiones en cuanto a inversiones de mayor trascendencia.
Funciones:
— Revisar los estados financieros periodicamente del colegio.
— Autorizar las campaias publicitarias.

— Realizar conjuntamente con la Direccion General todos los planes operativos y

a largo plazo del colegio.

— Revisar el cumplimiento de la planificacion entregada por cada Coordinacion

en cada lapso.

Direccion General: se encuentra en la segunda unidad de mando en la
estructura organizativa. Delega autoridad al departamento de Direccion
Administrativa y al departamento de Direccidén Académica; es quien presenta
memoria y cuenta de las actividades desempefiadas por los departamentos al Consejo

Superior, también controla el desenvolvimiento de las operaciones de la empresa.
Funciones:

— Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes corporativos y

proveedores para mantener el buen funcionamiento de la empresa.



— Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los registros y sus

analisis se estan ejecutando correctamente

— Prevenir los fallos antes de que ocurran.

Consejo Directivo: conformado por la Junta Directiva: Presidente,

Vicepresidente y Directores. Cumpliendo la funcidn de asesoria o staff.

Consejo Consultivo: conformado por el Departamento de Asesoria Legal y

Contable. Cumpliendo la funcidn de asesoria o staff.

Direccion Académica: se encarga de coordinar, asesorar y evaluar las
funciones docentes técnico-pedagdgicos y de la convivencia escolar que se da en el
establecimiento. La Direccion Académica tiene a su cargo las siguientes

coordinaciones y departamentos:
— Coordinacion Educacion Inicial.
— Coordinacion Bésico.
— Coordinacion Medio y Profesional.
— Coordinacion Deporte.
— Departamento de Evaluaciones.
— Desarrollo Estudiantil.

Funciones:



— Facilitar el desarrollo del proceso educativo, coordinando acciones que
integren, canalicen y concierten los esfuerzos académicos, con el fin de
armonizar el trabajo de los docentes, en funcion del logro de los objetivos

educacionales propuestos por el establecimiento.

— Fortalecer el trabajo técnico-pedagdgico del docente del aula, a través de

acciones de asesoria directa y de apoyo efectivo, oportuno y pertinente.

— Promover y facilitar el perfeccionamiento, capacitacion y actualizacion

permanente de los docentes.

Direcciéon Administrativa: es donde se planifican y coordinan todos los
programas que se llevaran a cabo. Este departamento esta a cargo de las siguientes

unidades:

— Extension Cultural.

Unidad de Aprendizaje.

Unidad Personal Administrativa de Apoyo.
— Departamento de Control de Estudio.

La direccion Administrativa también se dedica a poner en practica los proyectos
organizados conduciendo no s6lo al elemento humano sino también al técnico y
financiero. Se encargara de resumir y registrar todas cuentas y operaciones que se

llevan a cabo.

Funciones:



— Solicitar estados de cuenta, procesar el pago de los representantes, asi como
registrar las cuentas por cobrar y otras transacciones contables hechas por la

empresa.

— FElaborar reportes quincenales a la Direccion General sobre el estado de cuentas

bancarias.

— Realizar los calculos para el procesamiento y pago de la ndmina, gastos de

liquidacion, vacaciones, etc.
— Realizar mensualmente las conciliaciones bancarias.

— Evaluar semanalmente el reporte de cuentas por pagar

Figura 2.1.- Estructura organizativa del Colegio San Lazaro.

Fuente: archivos de la Direccion General del Colegio San Lazaro.
2.5.- Mezcla de marketing

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes
de la mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 7
P's) se ha constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes

de marketing, tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas.



Para el Colegio San Lazaro, la mezcla de marketing estd compuesta por
elementos tacticos y contables como lo son: servicio, precio, promocion, plaza,

personal, evidencia fisica y proceso.

A continuacidon presentamos la mezcla de marketing ofrecida por el Colegio

San Lazaro al mercado en el cual participa.
2.5.1.- Servicio

El Colegio San Lazaro se guia en la prestacion de un servicio educativo,
ofreciendo conocimientos guiados por el pensum de estudios establecidos por el
Ministerio del Poder Popular para la Educacion, desde educacion inicial (maternal)
hasta 5to afio de bachillerato; a su vez este colegio ofrece actividad extra-académica
que es una actitud activa de la persona. A continuacion mencionaremos las
actividades que ofrece esta casa de estudio: natacion, computacion, expresion

corporal, ajedrez, porrismo, futbol y musica
2.5.2.- Precio

Las cuotas escolares y el monto de inscripcion del Colegio San Léazaro en el
periodo 2011-2012 se establecen luego de haber culminado la Asamblea de Padres y
Representantes correspondientes. Las cuotas quedaron distribuidas de la siguiente

manera:

Cuotas durante aino escolar 2011-2012

De Septiembre 2011 a Agosto 2012 Bs. 1.015,00

El recibo de la inscripcion sefialard lo siguiente:

Matricula para el afio escolar 2011-2012 Bs. 1.015,00




Cuota del mes de Septiembre 2011 Bs. 1.015,00

Lab. (s) / Comp./ Extra A./ Mat. Impresos. Bs. 770,00
Seguro escolar Bs. 250,00
TOTAL A PAGAR Bs. 3.050,00

A diferencia de las cuotas escolares y la inscripcion ya mencionadas, el
maternal que ofrece este colegio varia segun el turno que desee el representante, el

cual se distribuye de la siguiente manera:

El recibo de inscripcion sefialara lo siguiente
Matricula para el afio escolar 2011-2012 Bs. 1.015,00
Insumos Bs. 770,00
Seguro escolar Bs. 250,00
SUB-TOTAL Bs. 2.035,00
Cuota mes de septiembre/2011 (segun turno) Bs.
TOTAL A PAGAR Bs.

Cuota durante el aiio escolar 2011 — 2012
(Septiembre/ 2011 - Agosto/2012)

Mensualidad Condicion (edad)
1 TURNO Bs. 1.115,00 De 3 meses
2 TURNOS Bs. 1.670,00 a 18 meses
1 TURNO Bs. 1.015,00 De 18 meses
2 TURNOS Bs. 1.505,00 a 3 afnos
Para todos
HORAS EXTRAS Bs. 12,75 (sillegan antes o
después de la hora)




2.5.3.- Plaza

El Colegio San Lazaro estd ubicado a 3 minutos de la Autopista Antonio José
de Sucre, en la Av. Cancamure, urbanizacion Don Nicolas, edificio San Lazaro, en
Cumanad, una de las arterias principales via a San Juan de Macarapana. El acceso de
transporte urbano es escaso por lo cual la mayoria de los representantes acuden a

transportes privados o propios.

Los servicios que presta esta casa de estudio llega al cliente o representante por
la venta directa (persona a persona) que se lleva a cabo en la Oficina de
Administracion, de igual forma se puede acceder a través de servicios via telefonica,

por medio de faxes e internet.
2.5.4.- Promocién

Esta empresa emplea 2 series de actividades promocionales a lo largo de todo el
aflo escolar, con la garantia de poder informar al representante acerca de sus servicios

o actividades.

* Marketing Directo: el colegio hace uso del teléfono, fax, correo electronico e
internet para poder dar a conocer sus servicios. En cuanto a internet, la
informacion la ofrecen en su pagina web: www.colegiosanlazaro.com Alli las
personas pueden encontrar una galeria de fotos de las instalaciones, entérese,

inscripciones, lista de utiles, horarios, etc.

* Publicidad: esta empresa hace uso de la comunicacion masiva a través de la
radio, en la emisora La Cumanesa 105.3 FM, para ofrecer sus servicios

educativos.



2.5.5.- Personal

El personal de contacto debe estar en relacion con el puesto que ocupa, las
caracteristicas del servicio que brinda y el cliente que atiende. Este se convierte en un
recurso valioso para el éxito del negocio, es el rostro de la empresa, su representante

inmediato ante el cliente.

A continuacion se presenta el personal que labora en la U.E. Colegio San

Lazaro:
(1] 3 r
N° de trabajadores Areas
por cada area

1 Director administrativo
1 Director académico

1 Director general

4 Coordinadoras de area

81 Docentes

Ademas también cuenta con 14 personas desempefiando cargos administrativos,
quienes suministran informacion a las personas que las solicitan, realizan las ventas y
otras funciones inherentes; y 14 personas de apoyo que desempefian multiples

funciones de ayuda.

También laboran para la institucion 15 personas encargadas de la seguridad,
vigilancia y mantenimiento, quienes estan debidamente identificadas; y 7 personas a

cargo de la cocina del Colegio.



Todos y cada uno de ellos fueron escogidos a través de una rigurosa seleccion

con el fin de que el servicio que preste esta organizacion sea de excelente calidad.
2.5.6.- Evidencias fisica

El Colegio San Lazaro cuenta con una infraestructura muy agradable y
atrayente construida por una fachada que estd recubierta por ladrillos y piso de
granito. La Arquitecto Maria Pagone de Tudino fue la creadora de esta edificacion, en
la cual mantuvo detalles importantes en la presentacion del inmueble. A su vez, esta
unidad educativa presenta mucha pulcritud, en los pasillos, aulas, bafios, etc., donde

circulan los estudiantes y representantes.

A continuacioén se sefiala como esta distribuido el Colegio San Lazaro:



Cantidad Areas
1 Maternal
| Preescolar (conformado por una cocina, bafios y 7
salones)

12 Salones de clases para primaria con sus respectivos
banos para damas y caballeros (planta baja)

1 Sala de computacion

3 Laboratorios (quimica, fisica y biologia)
Salones de clases para bachillerato con sus

12 respectivos bafios para damas y caballeros (planta

alta)

1 Direccion académica

1 Oficina administrativa

1 Oficina de Direccion general

1 Biblioteca

1 Departamento de Control de estudios

Ademas la Unidad Educativa Colegio San Léazaro cuenta con las siguientes
instalaciones: casilla de vigilancia ubicada en la entrada, estacionamiento, tres
canchas deportivas (futbol, basquet y voleibol), un gimnasio cubierto y un gimnasio
de multifuerza, una piscina semi-olimpica, cafetin, una sala de uso multiples, parque

infantil, salén de ajedrez, una oficina de orientacion y un deposito de mantenimiento.



2.5.7.- Procesos

Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de
los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones de
politica con relacién a ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del
criterio de los empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la

mejora de la calidad del servicio.

En este sentido, el colegio San Léazaro busca establecer procesos sencillos, de
pasos faciles de seguir tanto por sus empleados como por sus clientes (representantes
y alumnos). Tal es el caso de los mecanismos de inscripcion y control de pagos que
lleva a cabo esta unidad educativa, los cuales pueden catalogarse como procesos

estandarizados que facilitan la prestacion del servicio.

Para poder ofrecer un buen servicio, el Colegio San Lazaro procura que todo su
personal conozca los procesos inherentes a los cargos que ocupan, a fin de que
puedan desempenarse eficientemente. Segun lo suministrado por la Lic. Nancy
Blanco, contadora del Colegio San Lazaro, ademds de la preparacion que recibe el
personal en torno a los procesos que debe cumplir, se procura que éste brinde al
cliente un trato moderado, educado y cordial al momento de llegar a las instalaciones
de esta casa de estudio, atendiendo también el punto de aseo y pulcritud de la misma,
para lograr satisfacer las necesidades que desean y merecen los representantes y

estudiantes.

Asimismo, este colegio toma en consideracion las sugerencias que, dia a dia,
reciben tanto de profesores, estudiantes y representantes para mejorar la prestacion

del servicio.



CAPITULO 111

ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE
MARKETING APLICADAS POR LA GERENCIA DE LA U.E.
COLEGIO SAN LAZARO, C.A.

Desde hace muchos afios Philip Kotler, el reconocido teérico de la
mercadotecnia, ofrecid una formula muy sencilla para que las empresas puedan tener
las bases fundamentales para desarrollar su Plan de Marketing. A esa formula le llamé
la Mezcla de la Mercadotecnia o las 4 Ps por su forma nemotécnica, que son:
Producto, Precio, Plaza (Distribucion), y Promocién, y representan los aspectos
esenciales que las empresas deben analizar para poder disefiar sus estrategias de

competencia.

Se puede decir que el principal objetivo de la mercadotecnia es el buscar la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades
coordinadas que al mismo tiempo permitird a la organizacion alcanzar sus metas. La
satisfaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia y para lograrlo
la empresa debe investigar cuales son las necesidades del cliente para poder crear

productos que realmente satisfagan los deseos de los consumidores.

En este sentido, la Gerencia del Colegio San Lézaro, disefid una mezcla de
marketing que ha tenido un resultado favorable para captar clientes. A continuacion se
presenta un andlisis de las estrategias aplicadas por esta empresa en su mezcla de

mercadotecnia.
3.1.- Servicio

El colegio San Lazaro ofrece a sus clientes una variada mezcla de servicios que

esta dirigida a estudiantes de una edad comprendida de 6 meses a 17 afios, ofreciendo
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educacion, recreacion y alimentacion; formando integralmente a jovenes preparados

para enfrentar una carrera universitaria.

Para brindar el servicio educativo, el colegio cuenta con 12 salones de clases
para primaria y 12 para bachillerato con sus respectivos bafios para damas y
caballeros, suficiente para satisfacer las necesidades del alumnado tratando en lo

posible de agradar y ganar la aceptacion de los mismos.

Las instalaciones del colegio San Lézaro cuentan con un area de cafetin, el cual
ofrece al alumnado y al personal en general una variedad de alimentos y bebidas. Y
en lo que se refiere al servicio de recreacion (actividades extra académicas) el colegio
cuenta con una serie de actividades tales como: futbol, ajedrez, natacion,
computacion, porrismo, musica, entre otros. A su vez, la mezcla de servicios de dicha
empresa estd complementada con una serie de servicios conexos como Son:
seguridad, estacionamiento y comedor, brindada por personas capacitadas en tales

areas.

Por otra parte, el colegio ejerce la toma de decisiones con base en estudios de
mercado que lo ayudan a determinar su posicionamiento en el mercado y asi
establecer que estrategias aplicar en un momento determinado. La organizacion
también hace hincapié en una excelente presentacion de los servicios ofrecidos para
obtener un buen resultado, lo cual se evidencia en el buen gusto a la hora de decorar
las instalaciones de todas las areas del colegio, incluyendo salones, areas de

recreacion y hasta la Direccion general.
3.2.- Precio

Todas las organizaciones con o sin fines de lucro ponen precio a sus productos
o servicios. Los precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro alrededor.
Pagamos renta, colegiatura por nuestra educacion, honorarios a nuestro médico o

dentista; las lineas aéreas, taxis y camiones nos cobran un pasaje; las empresas de
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servicios como la luz y el teléfono llaman a sus precios tarifas; y el banco nos cobra

intereses por el dinero que pedimos prestado.

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los
otros producen costos. El precio también es uno de los elementos mas flexibles: se
puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los productos y los

compromisos con el canal.

Los principios de fijacion de precios y practicas de los servicios tienden a
basarse en principios y practicas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre
con los bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay tanta

diversidad en el sector servicios como en el sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios pueden influir en la fijacion de precios en los
mercados de servicios. La influencia de estas caracteristicas varia de acuerdo con el
tipo de servicio y la situacion del mercado que se esté considerando. Sin embargo,
constituyen un factor adicional cuando se examinan las principales fuerzas

tradicionales que influyen en los precios: costos, competencia y demanda.

La U.E. colegio San Lazaro desde sus inicios como organizacién utiliz6 como
base para fijar el precio de sus servicios el Indice de Precio al Consumidor (IPC), la
inflacion y los decretos de asuntos salariales. Esto fue modificado en el afio 2006 ya
que actualmente el colegio fija sus precios tomando en cuenta la gaceta oficial N°
39.719, que sali6 el 24 de julio 2011, donde se establece que el maximo de aumento

de matricula de inscripcion y mensualidad para los colegios privados es de 22%.

Establece también que los colegios que evadan o transgredan la medida podran
ser sancionados de acuerdo con lo estipulado en la Ley de Educacion o la Ley de

Indepabis.
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El colegio ofrece a los representantes diversas formas de pago las cuales son en
efectivo, depdsitos, cheques o con el uso de la tarjeta de débito y crédito. A su vez, la
empresa ofrece a sus clientes la comodidad y seguridad al momento de realizar el
pago, al disponer de un area especifica para ello, la cual muestra una excelente y

acogedora decoracion.

Segtn informacion suministrada por la gerencia, al empezar cada afio escolar,
esta organizacion realiza ciertos estudios de mercado para lograr conocer cudles son
las tarifas aplicadas por sus competidores y asi poder lograr los ajustes necesarios en

los precios ofrecidos.

El colegio hace uso de la estrategia de descuentos y rebajas ya que existe cierta
flexibilidad para los representantes a la hora del pago mensual del servicio, tomando
en cuenta la cantidad de personas inscritas. Asi por ejemplo, si un representante tiene
tres hijos (3) se le hace un descuento del 10% al 3er nifio, y si tiene cuatro hijos (4) se
le hace un descuento del 15% al 4to hijo. Esto es solamente al momento de pagar la

mensualidad.

Otra estrategia de descuento es aplicada con el personal que labora en la
institucion, el cual disfruta de un 70% menos sobre el monto de la mensualidad,
desde preescolar hasta 5to afio de bachillerato; y en caso de maternal disfruta de un

50% de descuento.
3.3.- Plaza

Las empresas prestadoras de servicios utilizan canales de distribucion cortos, ya
que la naturaleza del servicio es intangible y no pueden almacenarse ni pueden
separarlo de quien los presta; al contrario, deben producirse y consumirse de forma

simultanea.



La empresa colegio San Léazaro utiliza un solo canal de distribuciéon que se

conoce como la venta directa, la cual realiza en su propia organizacion ubicada , en la

Av. Cancamure, a 3 minutos de la autopista Antonio Jos¢ de Sucre, de esta ciudad.
Alli se atiende al publico en general, obteniendo un contacto directo y personal, el
cual da como resultado llevar un mensaje de cortesia y amabilidad para los

representantes.

Con el uso de este canal de distribucion las ventas son mas rapidas debido a que
disminuye la distancia que pudiera existir entre los representantes y el colegio, lo cual
favorece una gran ventaja competitiva y como resultado obtienen un mayor

porcentaje de estudiantes que desean formar parte de esta unidad educativa.
3.4.- Promocion

Al momento de disefiar un programa de promocion, las empresas deben tomar
decisiones acerca de cudles serdn los objetivos que pretenderan lograr con la
promocion. Este punto es indispensable porque ademés de definir aquello que se
quiere lograr, permite tomar otras decisiones, por ejemplo, acerca de la combinacion
de herramientas de la promocion que se va a emplear, la cantidad de dinero que se va

a presupuestar, entre otros.

Por ello, es importante que las organizaciones tengan un buen conocimiento
acerca de cudles son los principales objetivos de la promocion con la finalidad de que
estén mejor preparados para especificar en sus programas de promocion aquello que

pretenderan lograr con esta herramienta de la mezcla de mercadotecnia.

La U.E. colegio San Ldzaro utiliza los medios convencionales para
promocionar su empresa tales como: las ventas personales, planes promocionales,
relaciones publicas y la publicidad, y asi dar a conocer sus servicios en el mercado

logrando una proyeccion de sus atributos con responsabilidad e imparcialidad.



Con respecto a la venta personal, se lleva a cabo en la Direccion administrativa
y es ejercida por el personal de esa area, quien se encuentra altamente calificado para
atender las necesidades del cliente estableciendo el contacto directo con los
representantes y alumnos. Es alli cuando el cliente (representante) se lleva la primera
impresion de la empresa, contando con un personal altamente calificado, con una
excelente presentacion personal trasmitiendo una buena imagen de la empresa y asi

lograr buenas relaciones para lograr mantener y atraer nuevos clientes.

En relacion con las promociones de venta, esta organizacion utiliza una oferta
promocional que es valida s6lo en los meses de Julio a Diciembre de cada afio
escolar. La misma se realiza en el momento de la inscripcion del alumno y consiste en
la exoneracion del pago de la mensualidad del Gltimo mes escolar (agosto) siempre y

cuando el representante haga la cancelacion del afio escolar completo.

Por su parte, las relaciones publicas estan referidas al conjunto de actividades
de comunicaciéon que realiza una organizacion con la finalidad de influir
favorablemente en las actitudes del publico meta. En este sentido, el colegio San
Lazaro mantiene convenios con el Rotary Club de la ciudad de Cumana, para realizar
intercambios de alumnos a varios paises del mundo, entre ellos: Estados Unidos,
Canada, Italia, etc. Esta actividad se realiza cada 2 afios y los estudiantes que vienen
de intercambio de otros paises pueden permanecer en el colegio aproximadamente 6
meses. Los alumnos del San Lazaro que deseen participar de esta actividad y viajar a
otros paises para conocer nuevas culturas deben dirigirse al Rotary Club y son ellos

quienes efectiian todas las diligencias necesarias.

Con respecto a la publicidad, el colegio se da a conocer a través de medios
radiales como lo es la emisora La Cumanesa 105.3.FM y también a través de la
pagina web: www.colegiosanlazaro.com, donde muestran imagenes de las

instalaciones, las tarifas vigentes y otros. La publicidad que se hace a través de este



medio, le ofrece al publico la oportunidad de conocer las instalaciones y los

diferentes servicios que se ofrecen dentro de la institucion.

Toda esta mezcla promocional ha contribuido para que el colegio San Lézaro
esté presente en el gusto de las personas que por una u otra razoén necesitan del

servicio.

3.5.- Personal, Evidencias Fisicas y Proceso: elementos adicionales de la mezcla

de marketing de servicios.

En cuanto a la aplicacion de las 3 Ps por parte de la Unidad Educativa Colegio

San Lazaro C.A., podemos decir que ellas se han acoplado perfectamente.
Personal:

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa

con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

En el colegio San Lazaro encontramos que cada quien estd en el cargo al cual
fue contratado, ejerciendo sus funciones de manera armoniosa y al mismo tiempo
inherentes dando como resultado una imagen positiva de la empresa. Un ejemplo de
esto es la oficina administrativa del Colegio San Léazaro; en la misma se puso mucho
esmero para colocar personas preparadas académicamente, quienes estdn en su lugar
de trabajo con una excelente presencia personal, dando a sus clientes y publico en
general un trato amable y cordial, lo cual ha contribuido considerablemente al éxito

del Colegio.

Para garantizar el buen desenvolvimiento del personal y el cumplimiento de sus

funciones, este colegio lleva a cabo efectivos procesos de reclutamiento, seleccion e
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induccion. Ademads, pueden brindarse cursos de capacitacion, si es necesario, a

medida que se va evaluando el desempeiio, desarrollo y evolucion de cada trabajador.
Evidencias fisicas:

El servicio tiene una peculiaridad distinta al producto que se conoce como
intangibilidad, que suele hacerse mas complejo al momento de satisfacer las
necesidades de sus clientes. De alli la importancia de las pruebas o evidencias fisicas

para que el consumidor o cliente tenga una percepcion de la calidad del servicio.

La unidad educativa colegio San Lazaro ha realizado mucho esfuerzo en este
sentido, presentando al cliente un servicio de calidad a través de las evidencias
fisicas, que ayudan a crear el "ambiente" y la "atmosfera" en que se compra o realiza
un servicio y pueden ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio tengan
los clientes. Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios en
parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y

bienes asociados con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rotulos, etc.

Tal es el caso del empefio que ha puesto la gerencia del colegio en su
infraestructura, con una edificaciéon bien conformada, presentando un decorado
impecable de las distintas areas del colegio. Como ejemplo se puede mencionar el
calido ambiente en la oficina de Administracion, donde se observan colores
champagne y marrén, con detalles como cuadros, reconocimientos otorgados a la
institucion, premios, medallas, entre otras cosas. Para armonia de todas sus
instalaciones, los salones también estan pintados de color champagne, lo cual refleja
un ambiente de tranquilidad y pulcritud. Los mismos estan acondicionados con

escritorios de madera color beige y asientos que brindan comodidad al alumno.

Para complementar este ambiente de confort, el colegio posee excelentes areas
verdes y procura el buen mantenimiento de los jardines que rodean esta casa de

estudio con un excelente gusto de decoracion.
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El colegio cuenta también con un estacionamiento, de aproximadamente 30
puestos, el cual queda ubicado dentro de sus instalaciones para brindar seguridad a
padres, representantes, alumnos y publico en general. No obstante, se han recibido
reclamos por parte de los representantes al considerar que es de poca capacidad y por

ello se producen congestionamiento al momento de su llegada al colegio.
Procesos:

Durante el desarrollo de la investigacion, se pudo notar que el colegio San
Lazaro cuida cada detalle del proceso mediante el cual se genera el servicio que se da
al cliente. En este colegio no se desarrollan las cosas por simple rutina ni se dejan al
azar, sino que se planifica, organiza, dirige y controla cada accidon para obtener un
buen servicio. Esto se logra con la participacion de todo el personal que labora en esta

entidad.

En este sentido, el colegio procura implementar procesos sencillos, de pasos
faciles de seguir tanto por sus empleados como por sus clientes (representantes y
alumnos). Como ejemplo se pueden mencionar los mecanismos de inscripcion y
control de pagos. Asi, cercano al periodo de inscripciones, el colegio hace llegar a los
representantes mensajes anticipados donde se detallan las fechas acordadas para el
pago de las inscripciones, monto a cancelar, sitio y formas de pago. De esta manera se
planifica y organiza el proceso esperando solo la visita de los padres y representantes
a sus instalaciones para proceder a hacer efectiva la inscripcion. Cabe destacarse que

estos procesos se llevan a cabo brindando un trato cordial y ameno.

Ademas, este colegio toma en consideracion las sugerencias que, dia a dia,
reciben tanto de profesores, estudiantes y representantes para corregir y mejorar la

prestacion del servicio.



CONCLUSIONES

Una vez realizado el estudio sobre el andlisis de las estrategias de la mezcla de
marketing aplicadas en el Colegio San Lazaro y tomando en cuenta las bases tedricas
que fueron utilizadas mas la informacién facilitada por la empresa, se llego a las

siguientes conclusiones:

* El Colegio San Léazaro ofrece servicios educativos desde educacion inicial
(maternal) hasta 5to afio de bachillerato, procurando la formacion de jovenes

preparados para enfrentar una carrera universitaria.

* El colegio también brinda actividades extra-académicas como musica, natacion,
futbol, entre otros, para lo cual dispone de las areas necesarias para ofrecer al
estudiantado las actividades que mas deseen como una piscina semi-olimpica,

gimnasio cubierto, salon de ajedrez, sala de computacion, entre otras.

* El servicio de maternal que ofrece el colegio se brinda en distintos turnos:

mafana, tarde o mixta.

* La institucion cuenta con un cafetin para uso de toda la familia lazareana, donde
se ofrecen variedad de alimentos y bebidas para desayunos, almuerzos y

refrigerios.

* La empresa fija sus precios (matricula y mensualidad) de acuerdo a los
lineamientos emanados por el Gobierno (segin gaceta oficial N° 39.719) y

considerando las tarifas aplicadas por sus competidores.

* El colegio ofrece descuentos en el pago de matricula y mensualidades, tanto a
su personal como a sus clientes (representantes), al mismo tiempo que brinda
facilidades al ofrecer diversas alternativas o medios de pago, tales como tarjetas

de débito y crédito, cheques conformables, depositos y efectivo.



* El colegio distribuye sus servicios por medio de la venta personal, sin
intermediarios, otorgando la posibilidad del contacto directo y personal entre la

empresa y el cliente.

e La publicidad radial y la online, a través de su pagina web, son los mejores
medios de que dispone este colegio para dar a conocer sus servicios e

instalaciones.

* Este colegio procura la tangibilidad de sus servicios a través de una excelente
seleccion, preparacion y presentacion de su personal; la decoracion, pulcritud y
organizacion de sus ambientes de trabajo, y el cumplimiento de procesos

sencillos y comodos para el cliente.



RECOMENDACIONES

A continuacidn se presenta una serie de recomendaciones para el Colegio San
Lazaro, en lo que se refiere a la aplicacion de las estrategias de su mezcla de

marketing.

* Continuar ofreciendo un servicio educativo de calidad, complementado con

excelentes actividades extra académicas.

* Mantener las politicas de fijacién de precios adoptados por la institucion a fin
de respetar los lineamientos establecidos por el Gobierno en esta materia y
evitar sanciones legales por incumplimiento de dichas normas. Asimismo,

mantener los descuentos otorgados a su personal y clientes en general.

* Mejorar la mezcla promocional que maneja el colegio, procurando una
publicidad constante durante todo el afo e incrementandola en los periodos
previos al proceso de inscripcion, a fin de procurar aumentar la demanda del

servicio y por ende de alumnos inscritos.

* El colegio podria estudiar la posibilidad de brindar el servicio de transporte a
sus alumnos, dada la ubicacion del mismo. Para ello debe evaluar la factibilidad
de comprar algin vehiculo (autobis) que le permita brindar este servicio,

asignar la tarifa del mismo y de ser posible establecer rutas de recorrido.

* De contar con los recursos necesarios, el colegio debe analizar la posibilidad de
incrementar el nimero de puestos de estacionamiento para vehiculos para
brindarle comodidad a los representantes, lo que se constituiria como evidencia

fisica de buen servicio.
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Resumen (abstract):

Para las empresas es de gran importancia el tema de las estrategias ya que ayudan a
definir las directrices de sus operaciones, permiten obtener ventajas en un entorno
cambiante y enfrentarse a la competencia. Ademads, la adopcion de estrategias
adecuadas permite que los clientes puedan adquirir facilmente los bienes y servicios
ofrecidos, a un costo razonable y de manera oportuna. Para lograrlo, las empresas
cuentan con una herramienta que facilita el logro de sus objetivos: el marketing y sus
estrategias. Las empresas de servicio no escapan de esta realidad y es por ello que el
colegio San Lazaro, con la ayuda de estas herramientas procura brindar un buen
servicio y ganar la preferencia de su mercado meta. De alli la motivacién por analizar
las estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por la gerencia de la U.E. Colegio
San Lazaro, C.A., en la ciudad de Cumana, estado Sucre. Dicha investigacion se
abordd con un disefio de campo y documental, a nivel descriptivo, utilizando fuentes
primarias y secundarias para la obtencion de informacion. En lineas generales se
puede decir que este colegio ha implementado una excelente mezcla de marketing,
brindando un buen servicio educativo, con precios de acuerdo a los parametros
establecidos por el Gobierno, empleando la publicidad radial y on line para dar a
conocer sus servicios y contando con un personal capacitado e instalaciones
adecuadas para brindar un servicio de calidad.
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