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Prologo

Desde tiempos remotos, se ha enfatizado en la importancia del marke-
ting para generar niveles de competitividad en el ambito organizacional.
Estudiosos del tema han abordado desde diferentes puntos de vista los
resultados que se obtienen en una empresa al utilizar el marketing dentro
de sus estrategias, alcanzando asi mayores beneficios en su productivi-
dad, rentabilidad y competitividad en un entorno socioeconémico globali-
zado. Ante esta realidad, es de suma relevancia que la academia, dentro
de su rol social, apueste por contribuir desde su proceso investigativo,
divulgando en el contexto cientifico, los resultados de exhaustivos estu-
dios realizados por especialistas en diferentes disciplinas, quienes con
su experticia y saberes han logrado plasmar en esta obra el resultado de
investigaciones formales, dirigidas a indagar, con el debido rigor, bajo
distintos enfoques, aspectos tematicos tanto del marketing como de la
competitividad en el &mbito organizacional.

En este orden de ideas, se conciben las siguientes investigaciones,
plasmadas en 12 capitulos, el primero de ellos versa sobre el marke-
ting estratégico como una perspectiva desde la universidad publica en la
frontera colombo-venezolana; seguidamente, El consumo sostenible de
los servicios publicos en grupos familiares del estrato 1 en Barranquilla,
Colombia; el capitulo 3, trata sobre la Modelizacién del sistema tarifario
en el servicio publico regular de transporte fluvial por el rio Magdalena.
También esta el capitulo de los Proveedores de experiencia como facto-
res clave para organizaciones de software en entornos complejos.

Asimismo, se presentan los capitulos Stakeholders'y marketing social:

see o
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una propuesta de coparticipacion solidaria; Marketing social en los pro-
gramas de resocializacion de los centros penitenciarios; Marketing ho-
listico: disertacion del contexto binacional entre Colombia y Venezuela;
el Plan de Marketing educativo en universidades privadas. Continuando
con, Estrategias gerenciales de mercadeo interno en empresas de servi-
cios publicos en Riohacha, Colombia; las Estrategias para direccionar a
los productores del cluster de mango en municipios del Atlantico, Colom-
bia. Del mismo modo se presenta el capitulo de Estrategias clientelares
de calidad de servicio y factores clave de éxitos. Sector financiero-ban-
cario; finalizando con los Elementos y principios de la calidad de servicio
en instituciones de educacion superior.

Con base en lo descrito, se les invita a disfrutar la lectura de cada uno
de los tépicos abordados en el texto, con la certeza de su contribucion al
acervo cientifico-documental relacionado con el marketing y la competiti-

vidad en las organizaciones.

Dr. Jesus Garcia Guiliany
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Capitulo 1

Marketing Estratégico:

Perspectiva desde la universidad publica
en la frontera colombo-venezolana'

Strategic Marketing: Perspective from the Public University
on the Colombian-Venezuelan border

AKEVER KARINA SANTAFE-ROJAS
Universidad Simén Bolivar. Cucuta-Colombia
https://orcid.org/0000-0002-4535-3470
karisan19@hotmail.com

RESUMEN

En el contexto del sistera educativo universitario, el marketing estratégico re-
sulta un tema novedoso por el impacto que conlleva su aplicabilidad a este
sector cada vez mas asediado por un sinndmero de oferentes, incrementan-
do la competencia y reduciendo el posicionamiento en el mercado, obligan-
do a las instituciones universitarias a responder con propuestas de valor que
satisfagan las exigencias de los clientes. El capitulo evidencia el marketing
estratégico a partir de la perspectiva de la universidad publica, mediante la
aplicacion del paradigma post-positivista cualitativo, bajo el método fenome-
noldgico, entrevistas en profundidad y muestreo por conveniencia a directivos,
docentes y estudiantes de las universidades publicas de la zona de frontera
colombo-venezolana. Luego de analizar los resultados obtenidos, se concluye
entonces que las universidades publicas orientan parte de sus acciones a la
vivencia del marketing estratégico constituyéndose en factor de competitivi-
dad; sin embargo, se debe acondicionar su funcionamiento en aspectos como
el conocimiento de los estudiantes, el mercado, tendencias tecnoldgicas, ca-
pacidades institucionales con el fin de crear recordacion en el sector, conside-
rar la tecnologia como elemento vital y alcanzar la especializacion institucional,
obteniendo un contacto real con el medio, consolidandose una marca perdu-
rable en el tiempo.

Palabras clave: Marketing estratégico, mercado, posicionamiento

ABSTRACT
In the context of the university education system, strategic marketing is a novel

1 Capitulo producto del proyecto de investigacion: marketing estratégico como factor de competitividad en uni-
versidades publicas de la frontera colombo-venezolana; de la Universidad Rafael Belloso Chacin, Maracaibo,
Venezuela. Grupo de Investigacion CE y CON. Fecha de Inicio: 20 de enero de 2015. Fecha de finalizacion: 20 de
diciembre de 2015.
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subject because of the impact of its applicability to this sector increasingly be-
sieged by a number of bidders, increasing competition and reducing market
positioning, forcing institutions University students to respond with value propo-
sitions that satisfy the demands of the clients. The chapter evidences strategic
marketing from the perspective of the public university, through the application
of the qualitative post-positivist paradigm, under the phenomenological meth-
od, in-depth interviews and sampling for convenience to managers, teachers
and students of the public universities of the Venezuelan border area. After ana-
lyzing the results obtained, it is concluded that the public universities orient part
of their actions to the experience of strategic marketing constituting a factor
of competitiveness, however, it must be conditioned its functioning in aspects
such as student knowledge, the market, Technological trends, institutional ca-
pacities in order to create awareness in the sector, consider technology as a
vital element and achieve institutional specialization, obtaining a real contact
with the environment, consolidating a lasting brand.

Keywords: Strategic marketing, market, positioning.

1. INTRODUCCION

Desde la perspectiva latinoamericana la universidad publica se en-
cuentra en desventaja con respecto a la de paises desarrollados, puesto
que la influencia de cambios tecnoldgicos, politicos, demograficos y es-
tilo de vida, han generado en el mundo actual competencia que obliga
a las instituciones de educacioén superior a reconocer una demanda exi-
gente, en cuanto a ofrecimientos innovadores, que satisfagan las nece-
sidades del mercado al que dirigen sus programas. En este sentido, la
orientacion de la universidad publica se fundamenta principalmente en la
docencia ofreciendo a la sociedad profesionales aislados de la pertinen-
cia del contexto, programas académicos sin estudiar los requerimientos
de los estudiantes y la comunidad, producto de la incipiente incorpora-
cion de la investigacion a su quehacer institucional.

No obstante, estudios realizados por la Revista de la Educacion Supe-
rior (2005) muestran cémo la introduccién de conceptos de marketing en
la educacioén al analizar el mercado, estudiar las necesidades sociales y
la competencia se constituye en una herramienta para mejorar la calidad
educativa, la investigacion, innovacion, atencion a estudiantes y los ser-
vicios que brinda a la comunidad.

Al respecto, el marketing estratégico como lo refiere Zapata (2007),

1 2 | Marketingy Competitividad en las organizaciones
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es una forma de buscar nuevas opciones, donde las instituciones no solo
deben atender programas tradicionales, sino que se obligan a buscar
alumnos, para la implementacién de nuevos programas. A su vez puede
ayudar a clarificar la demanda de las instituciones universitarias por me-
dio de la investigacion, donde aquellas que con mayor precision interpre-
ten los requerimientos de la demanda tendran éxito con los estudiantes
qgue ingresen a las mismas. Es decir, se proyecta la necesidad de indagar
sobre las carencias, los intereses de la gente, cubriendo sus expectativas
especificas, ajustandose a condiciones cambiantes del mercado, a la
diversidad de las perspectivas, entendiendo la existencia de un contexto
cambiante, complejo y competitivo que requiere de un estudio cuidado-
S0, de cada una de las variables con el fin de mantener en el tiempo el
desarrollo de las universidades publicas por medio de la utilizacion de los
recursos ofrecidos por el marketing estratégico. En efecto, el marketing
estratégico es conocido como un proceso por el cual la empresa se ajus-
ta a las condiciones del contexto, creando valor para captar, mantener y
generar vinculos perdurables con los clientes.

Atendiendo a las anteriores consideraciones, el marketing estratégico
tiene como punto de partida el andlisis del entorno y las necesidades de
los individuos. Por consiguiente, la funcion es realizar un seguimiento a
la evolucion del mercado, identificando los diferentes productos y seg-
mentos sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades
a encontrar. Es asi como el marketing estratégico es una herramienta
que trata de diferenciar y posicionar un servicio o producto dentro de un
mercado, marcando la innovacion desde la competitividad que posee la
empresa con una ventaja competitiva sostenible.

Ahora bien, la Revista Latinoamericana de Administracion (2001) pre-
senta resultados de investigaciones donde expresa que el marketing
estratégico orienta a la empresa hacia las oportunidades atractivas del
mercado, en funcién de sus capacidades, recursos Yy fortalezas, deter-
minando grupos de consumidores especificos, procurando alcanzar una
ventaja competitiva perdurable en el tiempo, que le permita situarse en el
mediano y largo plazo, alcanzando los objetivos, disefiando estrategias,

13
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manteniendo cartera de productos con el fin de ser altamente competitiva
en un mercado determinado.

Segun el informe de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura, UNESCO (2008), el 80 % de los paises
de América Latina, la educacién superior estd en manos de las univer-
sidades publicas, sin embargo, por diversas razones en las Ultimas dos
décadas el numero de instituciones privadas que compiten en algunos
campos con las publicas ha crecido considerablemente. Asi mismo, los
procesos de crecimiento y diferenciacion de la educaciéon superior que
acentian a América Latina a partir de los afios 90, estan asociados a
problemas de calidad, equidad y pertinencia social.

En este contexto, los paises latinoamericanos respondieron de dos
maneras diferentes. Tal como lo expone el Observatorio de la Universi-
dad Colombiana (2008), en algunos casos las universidades publicas
crecieron convirtiéndose en inmanejables, esto llevo a la creacion de uni-
versidades regionales e incremento de la cobertura de las universidades
privadas. En paises como Brasil, Chile y Colombia, en donde existia un
sistema privado de educacion superior, el sistema privado crecié y absor-
bié gran parte de la demanda.

Por tanto, segun la UNESCO (2008) mas de 14,5 millones de estudian-
tes, estan matriculados en la educacion superior en América Latina, de
los cuales un 96,5 % de la matricula se concentra en solo ocho paises de
la region (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, México, Peru y Vene-
zuela). En tal sentido, en Colombia el 45 % de los estudiantes estan ma-
triculados en las universidades publicas y un 55 % en las universidades
privadas. En el caso especifico de Venezuela, el 72 % de los estudiantes
pertenecen al sector publico y el 27 % al sector privado.

Ahora bien, es significativo destacar que aspectos como la globaliza-
cion y la necesidad de transformar la sociedad han derivado en nuevas
demandas en las universidades publicas latinoamericanas, obligandoles
a ser competitivas en los ambitos regionales, nacionales e internaciona-

1 4 | Marketingy Competitividad en las organizaciones
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les. razén por la cual Ponce (2005) plantea que la universidad publica
debe ser considerada como una organizacion de servicios que realiza
intercambio con los alumnos, familias, empresas y sociedad, como ya lo
hacen gran parte de las universidades norteamericanas, aplicando téc-
nicas de marketing estratégico que les facilita la competitividad en el
mercado.

En el caso colombiano, segun un estudio realizado por el Ministerio
de Educacion Nacional de Colombia (2010), aspectos como ausencia
de oportunidades académicas, carreras de duracion larga, Sistema Edu-
cativo Nacional, y dificultades socioecondmicas, entre otros, acentlan
el 48 % de la disminucién en la demanda universitaria. Panorama similar
sucede con las universidades publicas venezolanas, donde la falta de
orientacion vocacional, el desconocimiento en el campo laboral y la eco-
nomia contribuyen a la desercion y por consiguiente a la disminucién de
la demanda (IESALC, 2006).

En virtud de todo lo anteriormente planteado, el presente capitulo tie-
ne como propdsito evidenciar el marketing estratégico a partir de la pers-
pectiva de la universidad publica, donde se infiere existe la situacion de
considerar el marketing como una estrategia promocional o publicitaria,
sin tener en cuenta la magnitud del concepto y el aporte que este puede
generar en cuanto al tema de mejoramiento de la calidad del servicio
prestado, al incremento de la demanda y al reconocimiento en el merca-
do educativo de la educacion superior, lo cual permitira aportar nuevos
conceptos a la realidad que vive el sector en cuestion.

2. ESTADO DEL ARTE Y REFERENTES TEORICOS DEL MARKETING
ESTRATEGICO

Para Sainz (2007), el marketing estratégico es un proceso respon-
sable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
cliente, con la finalidad de fidelizar, de forma que la organizaciéon pueda
obtener sus objetivos estratégicos. En este sentido, el rigor del mercado
compuesto por clientes exigentes hace necesario la aplicacién del mar-
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keting desde una perspectiva estratégica donde se ofrezcan productos
0 servicios que guarden estrecha relaciéon con el segmento y el contex-
to. El mencionado autor plantea que el marketing ha evolucionado radi-
calmente para adaptarse al comportamiento del cliente; en los primeros
tiempos de exceso de demanda, el proceso era pasivo, la empresa se
centraba en el producto y en sus preocupaciones internas descuidando
las expectativas de los clientes. Sin embargo, a medida que el cliente
aumentaba las exigencias e informacion y la consolidacion de mercados
maduros se ha hecho necesario dotar esta disciplina desde una dimen-
sion estratégica.

Por consiguiente, el marketing estratégico —dentro de su orientacion-
analiza la estrategia de segmentaciéon como elemento clave, la intensi-
dad de la competenciay la innovacién tecnoldgica acelerada, entre otros
aspectos, determinando la imposibilidad de ofrecer productos o servicios
que no guarden relaciéon con lo que el mercado necesita, sino que es im-
prescindible actuar en concordancia de lo que los consumidores esperan
de la organizacion.

Al respecto, Munuera y Rodriguez (2007) proponen que el marketing
estratégico esté caracterizado por el andlisis y comprension del mercado
a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfa-
cer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficien-
temente que la competencia. La importancia de este se ha incrementado
progresivamente como consecuencia del andlisis dinamico del atractivo
del mercado, el proceso de segmentacion, estudio de competidores y la
naturaleza de la fuerza de la ventaja competitiva, entre otros.

Para los anteriores autores, la direccion del marketing estratégico
comparte con la orientacion global de la empresa el objetivo de lograr
una ventaja competitiva, asi como las funciones propias de toda direc-
cion (sectores, lineas de productos y segmentos de mercado) y en la for-
ma de perseguir este objetivo. En este sentido, el marketing estratégico
se encarga de transmitir al conjunto de la organizacion el conocimiento
del medio al que se enfrenta, es decir, el entendimiento sobre la evolucion
del mercado.
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Por consiguiente, para desarrollar esta orientacion al mercado, el
marketing estratégico debe perseguir los siguientes objetivos: detectar
nuevos segmentos o0 nichos con crecimiento potencial para desarrollar
nuevos conceptos de producto, ampliar la oferta de productos segun
lo requiera el mercado, encontrar una ventaja competitiva sostenible, y
disefar la estrategia de marketing adecuada.

Por otro lado Cravens y Piercy (2007), se refieren al marketing estra-
tégico como un proceso orientado al mercado donde se tiene en cuenta
el entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de
ofrecer un valor superior para el consumidor. Por ello, centra la atencion
en el rendimiento organizativo mas que en las ventas, vinculando a la
organizacion con el entorno, considerando el marketing responsabilidad
de todo el negocio mas que una funcién especializada.

De esta manera, el marketing estratégico orienta al mercado, desa-
rrolla estrategias y actividades de implementacion para desarrollar una
vision sobre los mercados de interés, segmentar, seleccionar estrategias,
gestionar el posicionamiento y satisfacer los requisitos de valor de los
consumidores en cada target de mercado. Es decir, el marketing estraté-
gico, proporciona la pericia necesaria para hacer seguimiento del entor-
no, predecir a qué grupos de consumidores se va a atender guiando las
especificaciones de los productos y eligiendo ante qué competidores se
va a posicionar.

Por su parte, Belio y Sainz (2007) aseguran que el planteamiento es-
tratégico del marketing sirve para hacer conocer y entender al clien-te
qgue el producto esta naturalmente adaptado a sus necesidades y se ven-
da por si mismo, siendo la finalidad convertir en superflua la venta. En
este sentido la importancia de que aunque la empresa esté obteniendo
buenos resultados debe emplear recursos en el anélisis del entorno y en
Sus propias capacidades para contrarrestar los cambios inesperados.

Al respecto Esteban y otros (2008), refieren que el marketing estraté-
gico orienta las actividades de la empresa a mantener o aumentar sus
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ventajas competitivas a través de la formulacion de objetivos y estrate-
gias direccionadas al mercado: participacion en el mercado, alianzas
con otras empresas, innovaciones que no sean solo nuevos productos
sino también de procesos, apertura de nuevos mercados e inversiones
de capital. Es decir, direcciona las acciones por medio de la definicion
del mercado relevante, investiga, y segmenta los mercados, analiza la
competencia, elabora un proceso de mejora e introduccion, pendiente
de los precios, puntos de venta y comunicacion, entre otros. En este con-
texto, el mencionado autor manifiesta que en la actualidad las empresas
incluyen dentro de la planificaciéon estratégica la filosofia del marketing
estratégico, estableciendo objetivos a mediano y largo plazo que faciliten
el disefo de planes de accioén contribuyentes al logro de objetivos corpo-
rativos, es decir, reorienta los propositos de la empresa hacia actividades
de mayor valor al proveer ventajas competitivas sostenibles.

Asi mismo, Moenaert, R (2010) argumenta que el marketing estratégi-
co implica la asignacion de recursos del marketing para la creacion de
una ventaja competitiva. En este sentido, se requiere de decisiones es-
tratégicas, recursos significativos con el fin de mantener en el tiempo no
solo la estrategia sino también la competitividad. Por otra parte, Munuera
y Rodriguez (2007) plantean que el marketing estratégico se apoya en
el andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones.
Desde este punto de vista lo que el comprador busca no es el producto
sino el servicio y la soluciéon de un problema. Por consiguiente, la funcion
del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referen-
cia, identificando los diferentes mercados y segmentos actuales o poten-
ciales sobre la base de la diversidad de carencias a encontrar.

Los autores manifiestan que los segmentos y productos identificados
representan una oportunidad econdmica cuyo atractivo de mercado es
preciso evaluar. Para una empresa determinada el atractivo de un seg-
mento depende de la competitividad, es decir, la capacidad para atraer
mejor que los competidores la demanda de los compradores. Esta com-
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petitividad existira a medida que la empresa detecte una ventaja compe-
titiva ya sea por la presencia de cualidades distintivas que la diferencien
de sus rivales o por una productividad superior que le proporcione una
ventaja en costes.

De acuerdo con esto, Santafé y Tuta (2016) coinciden en que el mar-
keting estratégico es un proceso que permite conocer y entender las ne-
cesidades del entorno satisfaciendo adecuadamente las exigencias de
los clientes, para lo cual utiliza las estrategias de segmentacion con el fin
de direccionar adecuadamente el mercado y construir competitividad a
partir de una ventaja competitiva sostenible fundamentada en caracte-
risticas distintivas que conlleven a la creacion de valor distinguiendo a la
organizacion de sus competidores. Su importancia radica entonces, en
la acertada toma de decisiones estratégicas orientadas a la obtencion
de excelentes resultados que les permiten a la empresa mantenerse y
sobresalir en un mercado altamente variable.

Asi se puede denotar que el marketing estratégico es el proceso en-
cargado de analizar el entorno con el fin de satisfacer las necesidades,
exigencias y expectativas del cliente, por medio de la aplicacion de he-
rramientas como la segmentacion que le permita ofrecer productos y
servicios pertinentes al sector, estableciendo ventajas competitivas por
medio del desarrollo de capacidades orientadas a la fidelizacion de los
consumidores y la obtencion del maximo beneficio empresarial a través
del cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Se puede inferir que en el sector universitario publico se hace necesa-
rio aplicar el concepto del marketing estratégico como una herramienta
que le permita planificar el futuro, analizar, conocer, entender y adaptarse
a los cambios de un ambiente altamente variable, comprendiendo las
exigencias del mercado educativo, estableciendo nuevas ofertas acadé-
micas orientadas a partir de los diferentes segmentos de profesionales
pertinentes segun los requerimientos de la sociedad como alternativa de
desarrollo.
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2.1. Perspectiva de orientacion al mercado

La tematica de la orientacion al mercado (OM), tiene auge a partir de
los afios 90; las bases se fundamentan en los trabajos cientificos que
evidenciaban las acciones de las organizaciones guiadas por una filoso-
fia de marketing y el aporte de esta en los resultados corporativos. Esto
ha propiciado un interés por analizar dicho concepto desde diferentes
perspectivas, pero a la vez coincidiendo en la necesidad de estudiar al
cliente como el nucleo central de dicha filosofia. Al respecto, se presenta
la opinidn de varios autores.

Segun Kuster (2002), la orientacion al mercado consiste en la genera-
cién de informacion del mercado que tenga que ver con las necesidades
actuales y futuras de los clientes, la diseminacion de toda ella a través
de los distintos departamentos y la reaccion de la organizacion a dicha
informacion. En este sentido, los autores presentan algunos aspectos re-
levantes en el estudio del concepto sobre orientacion al mercado como
son los antecedentes desde los factores de direccién, dindmica interde-
partamental y los sistemas organizativos.

Al respecto Roig y otros (2004), argumentan que la orientacion al mer-
cado es la cultura organizativa que de manera mas eficaz y eficiente
determina los comportamientos necesarios en la creacion de un valor
superior para los consumidores. Asi mismo, la informacion obtenida del
consumidor, la competencia y los demas actores del entorno facilitan la
generacion de una respuesta proactiva. De igual forma, cuando las em-
presas orientadas al mercado no solo analizan las fuerzas y debilidades a
corto plazo, sino también las fortalezas y capacidades a largo plazo de la
competencia, la proactividad se convierte en una caracteristica inheren-
te al comportamiento de las organizaciones que contribuye al desarrollo
del aprendizaje adoptando un rol activo con las actividades del entorno.
Entonces la orientacion al mercado selecciona los mercados a satisfacer
y los grupos a controlar.

En este contexto, los clientes finales son quienes determinan el vence-
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dor de las estrategias competitivas. La importancia para la actividad de la
empresa ha reconocido por décadas, que el cliente intermediario o dis-
tribuidor constituye el primer cliente externo de la empresa, quienes per-
miten que los productos o servicios estén disponibles para los clientes
finales, satisfacen la demanda a través de las actividades de promocion.
Asi mismo, el uso organizacional de la informacién presenta diferentes
perspectivas para coordinar las actividades competitivas de la empresa.
Por tanto, si una empresa desea orientarse al mercado debe recoger in-
formacion para las decisiones competitivas, constituyendo la primera eta-
pa del marketing, permitiendo reducir las variaciones macroambientales.

De igual forma, Tuta y Santafé (2014) plantean que la coordinacion
€s reconocida como requisito basico en una orientacion al cliente y al
mercado, pues provee informacion sobre las expectativas del mercado a
las diferentes unidades organizativas, las acciones que la empresa dirige
a sus mercados, competencia y macroentorno, que son el resultado de
la coordinacion basada en la informacion del mercado. Estas acciones
buscan satisfacer tanto las necesidades del mercado como las de la or-
ganizacion y para ello estas acciones se distinguen por la anticipacion y el
cumplimiento de las expectativas generadas en los segmentos rentables.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2008) explican que la orientacion al
mercado facilita a las empresas la consecucion de un doble obijetivo:
motivar a los empleados para servir bien a los clientes, aumentando la
rentabilidad a través del establecimiento de relaciones solidas de la fide-
lidad con los mismos. Para ello es necesario, contratar, entrenar y motivar
al personal para que sirvan eficientemente a los clientes, requisito indis-
pensable para mantener relaciones satisfactorias con el entorno.

En este orden de ideas, Munuera y Rodriguez (2007) proponen que el
recurso empresarial fundamental para crear ventajas competitivas soste-
nibles en el tiempo es la orientacion de mercado, siendo un factor deter-
minante como elemento central desde la filosofia la de direcciéon apoyada
por el concepto de marketing, el cual se puede afrontar desde la informa-
cion, conocimiento e interpretacion del mercado.

21

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

La orientacién al mercado se operacionaliza en conductas o rutinas
competitivas, obviando los aspectos ideoldgicos, concibiéndola como
un constructo continuo, es decir, que el nivel de la orientacion en las
organizaciones varia en la magnitud en que ellas analizan el mercado, la
competencia y el entorno, difundiendo informacion sobre la organizacion
para coordinar la produccioén de la oferta y responder basados en la in-
formacion provista por el diagndstico y la coordinacién organizacional.

Los anteriores autores fundamentan la orientacion al mercado en dos
posturas: desde la seleccion de los mercados para satisfacer la firma, y
el uso de la informacion en las organizaciones. De esta manera, la selec-
cién de los mercados y los grupos a controlar como lo son los clientes
desde las necesidades, factores, cambios, nuevos segmentos, diferentes
roles, posiciones de servicios, imagen, actitudes, oportunidades, amena-
zas y valor generado.

De igual forma, Metzger y Donaire (2007) explican que una orienta-
cion de mercado brinda la base para crear valor, tanto para los clientes
como la empresa, al analizar el mercado en el que esta debe operar,
permitiendo a la organizacion la participaciéon en mercados competitivos
dinamicos mediante el reconocimiento de oportunidades en el mercado,
asi como las amenazas y la forma de equipararlas con las fortalezas de la
organizacion, a la vez que minimiza el efecto de las debilidades.

En este sentido, la perspectiva basada en el concepto de mercadeo
hace referencia a la cultura del marketing, en la orientacion en el cliente,
es decir, la orientacion al mercado es una estrategia que la organizacion
usa para obtener una ventaja competitiva sostenible, que resulta del uso
de recursos y habilidades para generar satisfaccion diferencial en los
mercados que son rentables. La ventaja se convierte en sostenible por-
qgue las conductas recurrentes asociadas con la orientacion al mercado
requieren de un complejo aprendizaje organizativo que no puede ser imi-
tado facilmente por los competidores.

De igual forma, la perspectiva orientada al mercado desde la ventaja
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competitiva sostenible, puede ser obtenida, si la firma invierte recursos
organizativos para analizar, coordinar y desempefar acciones que con-
tribuyan a obtener objetivos de control de grupos del entorno y com-
petidores que pueden impedir la satisfaccion de mercados rentables, la
seleccion de los mercados a satisfacer y de los grupos a controlar. Desde
la teoria conductual de las organizaciones, se considera que la orienta-
cion al mercado debe privilegiar las relaciones de intercambio dirigidas a
satisfacer las necesidades especificas de todos los grupos en coalicion.

Por consiguiente, segun los autores planteados, la orientacion al mer-
cado determina el ajuste apropiado de la empresa con el ambiente de
negocios, mediante el andlisis detallado de la situacion; establece el va-
lor a ofrecer a clientes especificos mediante la seleccién de mercados
objetivos apropiados, ofrece el producto o servicio, la fijacion de precios,
los canales apropiados y la comunicacion a través de promociones de la
empresa.

En este contexto, segun lo planteado por parte de los autores men-
cionados anteriormente, la orientacion al mercado es considerada por al-
gunos como una cultura organizativa fundamentada en la motivacion de
los empleados hacia la prestacion de un excelente servicio a los clientes,
creando un valor superior en ellos mejor que la competencia, estable-
ciendo importantes relaciones de fidelizacion. Sin embargo, se encuen-
tran diferencias en cuanto al aporte desde el andlisis del mercado con el
fin de obtener informacion de este, permitiendo a la empresa entender y
satisfacer las necesidades de los consumidores y establecer ventajas-
competitivas sélidas en el mercado donde actua.

En este sentido, se puede plantear la orientacién al mercado como un
proceso que permite a la empresa direccionar una cultura organizativa
orientada al entendimiento por parte de todos los miembros de la orga-
nizacion sobre la importancia de conocer el mercado con el fin de satis-
facer mejor que la competencia las necesidades de los clientes, para lo
cual la empresa debe aprovechar las oportunidades para contrarrestar
las amenazas, consolidar las fortalezas para disminuir las debilidades
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manteniendo una estrecha relacion con el entorno que le facilite construir
ventajas competitivas.

Se puede inferir que en las universidades publicas la aplicacion de la
orientacion al mercado puede contribuir al entendimiento de las necesida-
des del entorno, y el manejo de dicha informacién por parte de todos los
miembros de la organizacion puede propiciar el mejoramiento de la calidad
de la prestacion de los servicios educativos pues no solo se trata de satis-
facer las necesidades de los clientes, sino estudiar el entorno que afecta
este sector para ofrecer servicios acordes al contexto que garanticen la
fidelidad de los estudiantes de una mejor manera que la competencia.

2.2. Perspectiva cultural

Bajo la ¢ptica de Munuera y Rodriguez (2007), el enfoque de la pers-
pectiva cultural dimensiona la orientaciéon al mercado como una cultura
organizativa que genera las actitudes necesarias en la creacién de un
valor superior para los consumidores, maximizando las oportunidades
de aprendizaje del mercado y la disposicion a compartir la informacion
identificando las normas y valores de la organizacion.

Desde la 6ptica de Martinez (2004) argumenta que la perspectiva cul-
tural puede concretarse diciendo que es la manifestacion mas profunda
de la orientacion al mercado pues es desde la cultura, donde con el paso
del tiempo los acontecimientos, el reforzamiento del comportamiento y
la creacion de procesos organizativos, derivan el convencimiento fun-
damental en los empleados de que los clientes y el aprendizaje sobre el
mercado son importantes. Es decir, este concepto representa un conjun-
to de valores y actitudes compartidos en toda la organizacion, estimulan-
do la creacion de valor para los clientes.

Al respecto, Munuera y Rodriguez (2007), fundamentan la perspectiva
cultural desde tres componentes: la orientacion al consumidor, la orien-
tacion al competidor y la coordinacion inter-funcional. Por lo tanto, si una
orientacion al mercado fuera simplemente un conjunto de actividades
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completamente desasociadas al sistema subyacente de creencias de
una organizacion, entonces, cualquiera que fuese la cultura de la orga-
nizacion, una orientacion al mercado podria ser implantada en cualquier
momento por la organizacion. Pero eso no es lo que se observa.

Partiendo de los planteamientos anteriores, los autores coinciden en
el hecho de que la perspectiva cultural enmarca el conjunto de valores,
costumbres, actitudes y aprendizajes compartidos por la organizacion
para el entendimiento del mercado con el fin de estimular la creacion
de valor en los clientes. En este sentido, se puede plantear la perspec-
tiva cultural como el mecanismo integrador de creencias y subjetividad
de los individuos como parte del estudio del conjunto de actividades
organizacionales.

De manera tal, el estudio de la perspectiva cultural juega un papel
relevante en el desarrollo empresarial desde la orientacion al mercado,
pues son las personas los agentes activos de la actividad empresarial
quienes en la cotidianidad aportan al desarrollo organizacional un con-
junto de factores distintivos de cada microentorno como lo son las creen-
cias, valores, habitos y costumbres que de una u otra forma repercuten
en la consecucion de los objetivos organizacionales. Se puede inferir, que
en las universidades publicas el estudio de la cultura desde la orientacion
al mercado debe considerarse un aspecto relevante con el fin de crear
un ambiente de aprendizaje del mercado vy la difusion de la informacion
en todos los niveles de la organizacion, propiciando un valor distintivo en
los consumidores, soportados en l0s objetivos, estrategias, satisfaccion
de necesidades del mercado objetivo, conocimiento de la competencia 'y
consecucion de ventajas competitivas.

2.3. Perspectiva comportamental

Para Munuera y Rodriguez (2007) el enfoque de la perspectiva com-
portamental de la orientacion al mercado es asimilable al procesamiento
de la informacion al mercado. En este sentido, los mencionados autores
conceptuan la orientacion al mercado a partir de tres elementos: la ge-
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neracion de inteligencia de mercado, diseminacién por el conjunto de
departamentos y la respuesta de toda la organizacion. Asimismo, Martin
(2008) argumenta que el término de orientaciéon al mercado representa
un conjunto de procesos relativos al sistema de informacion, toma de
decisiones y ejecucion, determinando las actividades que deben ser gje-
cutadas en el desarrollo de este enfoque.

Por otro lado, Martinez (2004) considera que la perspectiva comporta-
mental tiene como base fundamental las actividades o proceso de infor-
macion del mercado o inteligencia del mercado, dimensionandose con la
generacion, diseminacion y respuesta de esta inteligencia, pero ademas
afaden los factores de influencia macroambientales, las tendencias so-
cioculturales de los segmentos del mercado, estilo de vida, regulacion
del ambiente y aspectos laborales, entre otros. Al respecto, la perspecti-
va comportamental juega un papel importante en la orientacion del mer-
cado al establecer las normas de generacion y respuesta de informacion
del contexto pero a su vez le atafien un nuevo concepto desde el enten-
dimiento del mercado.

De acuerdo a ello, entonces con el planteamiento de los autores, la
perspectiva comportamental de la orientacion al mercado es correspon-
diente con el procesamiento de la informacién al mercado, teniendo en
cuenta para el 6ptimo entendimiento: la generacion de inteligencia del
mercado, diseminacion por el conjunto de departamentos y la respuesta
de toda la organizacion, remitiendo a las acciones organizacionales el
cumulo de informacion suministrada sobre el mercado. En este contexto,
las universidades publicas deben generar un ambiente de busqueda,
analisis, interpretacion y divulgacion de la informacion acerca de los dife-
rentes mercados con el fin de que la institucion aproveche las fortalezas,
mejore las debilidades, utilice las oportunidades, y contrarreste las ame-
nazas de un entorno actual altamente competitivo buscando como fin
maximo la satisfaccion de las necesidades de los estudiantes de la forma
mas eficaz y eficiente posible.
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3. METODO

La presente investigacion se instaura dentro del paradigma epistemo-
l6gico post-positivista, dado que este segun Martinez (2007), es el estu-
dio de un todo integrado en funcion a su sistema de relaciones, aquella
que da razén plena del comportamiento y manifestaciones, con el fin de
identificar la naturaleza profunda de las realidades. De igual forma, se
aplicod el método fenomenoldgico, partiendo de los planteamientos de
Maturo (2004), que dice que el objeto es el fenémeno, entendiéndose a
este como lo dado a la conciencia, que el instrumento de que esta se vale
es la intuicion o vision intelectual del objeto de conocimiento, aparecien-
do ademés la intencionalidad de la conciencia.

Asi mismo, se desarrolld el enfoque fenomenoldgico por medio de una
serie de etapas como la reduccion eidética y la reduccion trascendental o
propiamente fenomenoldgica (epojé trascendental). En consecuencia de
los anteriores planteamientos, se describe el fendmeno estudiado refle-
jandose la realidad vivida, mediante las descripciones contenidas en los
protocolos (estructuracion), relacionandose los resultados obtenidos en
la investigacion con las conclusiones de otros investigadores (contrasta-
cién y teorizacion), formulando lineamientos tedricos que permitan forta-
lecer el marketing estratégico desde la perspectiva de las universidades
publicas de la frontera colombo-venezolana.

Para la disposicion de la muestra se analizaron diferentes factores
considerandose la pertinencia de trabajar con rectores, decanos, directo-
res, docentes de mercadeo, expertos y estudiantes de las universidades
publicas de la zona de frontera, para tener la vision del fenédmeno des-
de diferentes estamentos partiendo de que las condiciones del estudio
no son pertinentes en otro tipo de sujetos y expertos, con la finalidad
de contextualizar la seleccién que establezca cierto nivel de naturalidad
y confianza para los hallazgos. Martinez (2007) considera que en la in-
vestigacion cualitativa la muestra representa un todo sistémico con vida
propia como una persona, institucion, etnia, grupo social, entre otros,
imponiéndose la muestra intencional donde es prioritaria la profundidad
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sobre la extension, reduciéndose en su amplitud numérica. Sin embargo,
conviene escogerla de forma que estén representados de la mejor mane-
ra posible aspectos como sexo, edad, nivel socioecondmico, profesion
—segun el caso- pues la informacién suministrada puede ser diferente y
hasta contrastante.

La recoleccion de la informacion se realizd por medio de entrevistas
en profundidad. Segun Pelekais y otros (2010), la entrevista en profun-
didad es un método de aprendizaje donde el investigador se considera
un instrumento de investigacion, cuyo objetivo es obtener informacion
sobre situaciones, personas o comunidades para ser utilizadas en la ela-
boracion de su conocimiento, es decir, la entrevista es un medio en el
cual el entrevistado expresa los aspectos mas significativos de su vida,
donde describe lo vivido, experimentado, tépicos utilizados, expresion
de fendmenos integrados, subjetivos, aspectos centrales de la realidad
individual. Es de resaltar que el proceso de investigacion desarrollado se
fundamentdé en cuatro fases: preliminar, acceso al escenario de investiga-
cion, analitica y difusion.

Fase preliminar

En esta primera fase se establecen dos etapas. En la primera etapa de
reflexion se tomo en cuenta la experiencia y conocimiento de la investiga-
dora donde se traté de clarificar y determinar el topico de interés descri-
biendo las razones por las que elige el tema. Posteriormente, identificado
el topico, se busca toda la informacion posible sobre el mismo, se trata
de establecer un marco referencial sin llegar a extremos.

Fase acceso al escenario de investigacion

En este momento la investigadora tiene acceso al escenario de inves-
tigacion de una forma progresiva, estableciendo contacto con los sujetos
y expertos de las universidades publicas de la frontera colombo-venezo-
lana. Para recoger y registrar la informacion se utilizaron diferentes siste-
mas como videos, grabaciones de audio.
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Fase analitica

El andlisis fenomenoldgico consistié en: etapa previa (clarificacion de
los presupuestos de los cuales parte el estudio), etapa descriptiva (trans-
cripcion fidedigna de lo expresado por entrevistados en matriz de resul-
tados), etapa estructural compuesta por la categorizacion (reducciones
fenomenoldgicas) y la estructuracion (individual y general), y la etapa de
analisis compuesta por la contrastacion (triangulacion: sujetos, expertos,
teoria) y la teorizacion (resultado de la teoria emergente).

Fase difusion

El proceso de investigacion culmina con la presentacion y difusion e
informacion de los resultados. En esta fase se alcanza una mayor com-
prension del fendmeno objeto de estudio por parte de la investigadora-
quien comparte la informacién con los demas.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

MARKETING DE
REALIDAD UNIVERSITARIA

| CONSTRUCCION MARCA 5> MARKETING ESTRATEGICO |
I ELEMENTO DIFERENCIADOR $ COMPETITIVIDAD I
I CONTACTO REAL CON EL MEDIO |
IDENTIDAD INSTITUCIONAL RECONOCIMIENTO SOCIAL ___TECNOLOGIA ELEMENTO VITAL _ ESPECIALIZACION INSTITUCIONAH
2 g
g g
w Segmentacion =l S Acreditacion
E =] 2 2 Institucional
= S Proyeccion 2 Actualizacon I3
2 & % 2
@ Necesidades = < @2
o 2 2 =
E = W [=]
= i} 2 =) Mezcla de Mercadeo
= = o X o &= Insfraestructura
I+ S Competencia & Estudiantes Tecnoligicos | | & Tecnologia
2 3 Sociedad £ Docentes Tecnologicos | @~ Telento Humano
<] Detectar 3 i} = Investigacion
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o
| wvesoacon B> INNOVACION 5> IMPACTOSOCIAL D> WaGEN DURADERA |

ESTRATEGIAS << : CONTEXTO PARTICULAR UNIVERSITARIO : > CALIDAD ACEDEMICA

Figura 1. Estructura cognitiva integradora del marketing estratégico en
universidades publicas

Fuente: Santafé 2015
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Tomando como base la estructura cognitiva integradora del marke-
ting estratégico en universidades publicas presentada en la Figura 1, se
infiere que el contexto particular de las universidades induce a aplicar
estrategias que le permitan mostrar al mercado la calidad del servicio a
través del desarrollo de la investigacion orientada a la innovacion con el
fin de obtener un impacto social y una imagen duradera, para lo cual es
fundamental el conocimiento del estudiante al detectar, seguir, responder
y contextualizar las necesidades que le permiten establecer segmentos
especificos conducentes a la formacion de la identidad institucional.

Para tener conocimiento del mercado se estudia la competencia, la
sociedad y el entorno, consolidando la proyeccién para el reconocimien-
to social. El conocimiento de las tendencias tecnoldégicas nos permite
entender al estudiante tecnolégico, al docente tecnolégico, y el impacto
al sector por medio de la actualizacion al identificar a la tecnologia como
elemento vital. Por Ultimo, es fundamental el conocimiento de las capa-
cidades institucionales desde el trabajo mezcla de mercadeo, infraes-
tructura, tecnologia, talento humano vy la investigacion, lo que propicia la
acreditacion en busca de la especializacion institucional. Por consiguien-
te se desarrollara un contacto real con el medio identificando elementos
diferenciadores para ser competitivos y poder construir la marca institu-
cional fundamentada en el aporte del marketing estratégico, permitiendo
delinear el marketing de realidad universitaria.

El marketing de realidad universitaria es definido a partir de la inves-
tigacion como el proceso que consiste en reflejar la realidad particular
universitaria a través del conocimiento del estudiante, el mercado, las
tendencias tecnoldgicas y las capacidades institucionales con el fin de
alcanzar un contacto real con el medio, identificando elementos diferen-
ciadores para la construcciéon de una marca perdurable en el tiempo por
medio de la investigacion orientada a la innovacion y el desarrollo del
impacto social.

A continuacion se ejemplifican algunas de las transcripciones origina-
das a partir de las entrevistas en profundidad realizadas a los diferentes
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sujetos y expertos, los cuales contribuyeron a la conformacién del pro-
ceso de estructuracion y contrastacion del proceso investigativo el cual
origind la estructuracion cognitiva de la Figura 1. En este sentido, desde
la categoria deductiva Orientacion al Mercado, se evidencio la categoria
inductiva emergente Perspectiva Cultural, donde el Sujeto 4 fila 1-9 afir-
ma que:

La Universidad realiza una serie de procesos que le permite esta-
blecer las necesidades de la comunidad estudiantil, por ejemplo el de-
sarrollo personal desde la perspectiva de la Orientacion Educativa es
un trabajo de investigacion que durante varios anos realiza la univer-
sidad, basicamente desde 1995 bajo la coordinacion de orientacion
de esta Casa de Estudios. Estos procedimientos han permitido detec-
tar necesidades fundamentales en los estudiantes desde el punto de
vista de las necesidades de aprendizaje, manejo afectivo del tiempo,
la autoestima, los valores humanos, motivacion al logro, solucion de
problemas, entre otros aspectos. Este ha sido un proceso valioso que
de una u otra manera le ha permitido a la universidad jerarquizar las
necesidades de los estudiantes inscritos en las diferentes carreras.

En este orden, se reflej6 la presencia de la categoria inductiva emer-
gente Perspectiva Comportamental destacandose aspectos como
contacto con los estudiantes, acompafiamiento, estudio de nuevas
tendencias, orientacion al estudiante, dependencias responsables, dife-
renciacion de la competencia. En palabras del Sujeto 4 fila 37-43:

Pues... toda la universidad tiene contacto con los estudiantes des-
de el momento de informacion sobre las carreras que ofertamos ya
sea en las instalaciones de la universidad o por medio de la pagina
web, especificamente en el espacio de la Unidad de Admision donde
se orienta al futuro estudiante sobre la informacion de las carreras en
general, procesos de preinscripcion e inscripcion, alumnos admitidos,
este... cursos propedéuticos.

Por otra parte, la categoria deductiva Estrategias de Mercadeo permi-
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tieron que emergieran durante el desarrollo de la entrevista la categoria
inductiva emergente de la Segmentacion resaltando aspectos como la
Seleccion, los Segmentos, las Caracteristicas, las Preferencias y los Re-
quisitos. Segun el Sujeto 4 fila 98-103

El perfil del estudiante en lineas generales es... un joven con capaci-
dad de pensamiento, analitico, sistémico con vocacion para el desarrollo
de las diferentes carreras que desee cursar, con habilidades de lectura,
interpretacion, redaccion y expresion oral, con capacidad de desempe-
Aar diferentes roles dentro del proceso productivo del sector donde se
desarrolle, ademas con un alto sentido investigativo, lider, creativo y sen-
sible a los cambios.

Durante la realizacion de esta entrevista se definio la categoria medu-
lar Marketing estratégico, partiendo de las categorias deductivas Orien-
tacion al Mercado, Estrategias de Mercadeo y Mezcla de Mercadeo des-
de las cuales emergieron categorias inductivas respectivamente como
Perspectiva Cultural y Comportamental, Segmentacién, Producto, Precio,
Plaza y Promocion. Al respecto se evidencio la Perspectiva Cultural, en
palabras del Sujeto 5 fila 1-5

Desde hace unos afios la universidad realiza un seguimiento en
cuanto a los aspectos personales y sociales de los estudiantes inscri-
tos en las diferentes carreras; este proceso le ha permitido jerarquizar
las necesidades, expectativas y deseos individuales con respecto a
lo que ellos quieren como personas que se visualizan y preparan para
el mundo laboral.

En este sentido, aspectos como Atencién de todas las dependencias,
Relaciones con los estudiantes, Cambios Tecnoldgicos, Deteccion de nece-
sidades y acompafiamiento hacen parte de las categorias inductivas emer-
gentes que inducen a la categoria inductiva perspectiva comportamental.
Para lo cual el Sujeto 5 fila 23-26 afirma:

La Universidad tiene claro que los estudiantes son el motor de la
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institucion, por lo cual nos preocupamos por establecer una adecua-
da comunicacion con los estudiantes, indistintamente de los estamen-
tos u oficinas. Todo este proceso inicia desde el mismo momento en
que el estudiante muestra interés por ser parte de la institucion.

Por otra parte, la categoria deductiva Estrategias de Mercadeo permi-
tié que emergiera durante el desarrollo de la entrevista la categorfa induc-
tiva emergente de la Segmentacion en aspectos como la clasificacion,
Procesos de seleccion, Perfiles distintivos, Identidad institucional, Gustos
y preferencias, entre otros. Segun el Sujeto 5 fila 60-64:

Pues, el perfil del estudiante de la universidad es una persona res-
ponsable, comprometida, creativa, pensante y con un alto sentido de
innovacion. Pero considero que tenemos no solo un perfil sino varios
de acuerdo a las diferentes carreras de la universidad; yo llamaria a
esto perfiles distintivos que hace diferente a un muchacho. Por decir,
de ingenieria a uno de arquitectura, lo que los une es una identidad
institucional.

Las universidades publicas en la frontera colombo-venezolana orien-
tan parte de sus acciones a la vivencia del marketing estratégico consti-
tuyéndose en factor de competitividad. Desde la orientacion al mercado,
la perspectiva cultural y perspectiva comportamental, se evidencian las
actividades de atencion al estudiante, compromiso de las dependencias,
captacion, seguimiento y contacto permanente. Sin embargo, es impera-
tivo realizar un proceso de deteccion, seguimiento, respuesta y contex-
tualizacion de las necesidades con el fin de direccionar el segmento de la
universidad y definir una identidad institucional proyectando a las institu-
ciones socialmente mediante la utilizacion de la tecnologia. De igual for-
ma, las estrategias de mercadeo se direccionan desde la segmentacion
trabajada por el establecimiento de criterios de seleccion, clasificacion,
determinacion de caracteristicas, segmentos y preferencias, establecien-
do grupos objetivos por atender.

En este sentido, las universidades publicas deben delinear su propio
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perfil de estudiante conectandolo con la realidad del medio donde se
desarrolla, desde la identidad institucional hasta la consolidacién de la
marca. En la mezcla de mercadeo presentada en estas instituciones se
vislumbran elementos como el producto, precio, plaza 'y promocion, ade-
mas se evidencia desde el portafolio de programas, la promesa basica,
el valor real del programa, la cobertura y los medios de comunicacion
entre otros aspectos. Sin embargo, es importante que el adecuado de-
sarrollo de la mezcla de mercadeo contribuya a la consolidacion de la
especializacion institucional a partir del estudio de tendencias y la incor-
poracion de la tecnologia.

Asi mismo, es indispensable considerar la tecnologia como un
ele-mento vital presente en el desarrollo de la institucion para lo cual se
debe reconocer al alumno tecnoldgico, el docente tecnolégicoy el impac-
to al sector, con el fin de establecer ventajas competitivas con respecto
a la competencia; de igual forma, la importancia del talento humano con-
siderado como una fortaleza valiosa para ser competitivos. Seguidamen-
te, es imperativo concretar el contacto directo con el medio a través de
elementos diferenciadores que permitan construir una marca perdurable
en el tiempo, fundamentada en la investigacion para innovar e impactar
socialmente. La sumatoria de los anteriores factores permitiria plantear la
teoria de marketing de realidad universitaria. En virtud de lo anterior, se
formularon lineamientos tedricos, tendientes a mejorar esta situacion, con
el fin de que estas instituciones se orienten a la competitividad a partir del
marketing estratégico bajo la fundamentaciéon de la teoria de marketing
de realidad universitaria.

En sintesis, es importante que las universidades publicas actuales re-
conozcan que el marketing estratégico es una herramienta generadora
de competitividad, dado que les permite analizar el entorno, conocer las
capacidades internas de la institucion y asi brindar un valor superior al
cliente, teniendo en cuenta que se caracterizan por ser cada vez mas
exigentes.
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RESUMEN

El desarrollo sostenible es una preocupacion de los principales érganos a nivel
mundial como la Organizacion de Naciones Unidas para Educacion, Ciencia y
Cultura (UNESCQO), Comision Econémica para América Latina (CEPAL), Orga-
nizacion Internacional del Trabajo (OIT), en la degradacion del medioambien-
te ocasionada por los procesos de produccion y consumo de los productos,
desde la ¢ptica local. El objetivo fue describir la sostenibilidad del consumo
de servicios publicos en los grupos familiares ubicados en el estrato 1 en la
ciudad de Barranquilla. Esta investigacion es de carécter transversal, y proba-
listico aleatorio, con un tamafio de muestra de 250 grupos familiares a quienes
se les aplicd un instrumento semiestructurado. La técnica de investigacion fue
la encuesta, y la revision documental, en diferentes fuentes como bases de
datos, articulos cientificos, libros, etc. El resultado muestra que el 96 % de los
consumidores de los hogares en el estrato 1, no aplican las buenas practicas

1 Proyecto de investigacion denominado: Productos y servicios sostenibles en los grupos familia ubicados en el
estrato 1 en la ciudad de Barranquilla de la Universidad Simén Bolivar.
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del uso de los servicios, y tienen negativos patrones de consumo. Se concluye
que los hogares en los estratos 1 no practican la cultura del ahorro, lo que con-
lleva a un consumo no sostenible que afecta el presupuesto familiar.

Palabra Clave: Consumo sostenible, grupos familiares, servicios publicos, pa-
trones de consumo.

ABSTRACT

Sustainable development is a concern of the world's leading bodies, such as
the United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO),
the Economic Commission for Latin America and the Caribbean (ECLAC), the
International Labor Organization (ILO), Environment caused by the processes
of production and consumption of the products, from the local perspective. The
objective of the research was to describe the sustainability of consumption of
public services in family groups located in stratum 1 in the city of Barranquilla.
This research is cross-sectional, and probalistic, random, with a sample size of
250 family groups who were given a semi-structured instrument. The research
technigue was the survey and the documentary review, in different sources
such as databases, scientific articles, books, etc. The result shows that 96 %
of household consumers in stratum 1, do not apply the good practices of the
use of services, and have negative patterns of consumption of public services.
It is concluded that households in strata 1 do not practice the culture of saving
which leads to an unsustainable consumption which affects the family budget.

Key words: Sustainable consumption, family groups, public services, con-
sumption patterns.

1. INTRODUCCION

En las ultimas dos décadas se ha acrecentado la conviccion de que
la humanidad atraviesa por un periodo de crisis ambiental propiciado por
la degradacion de los recursos naturales, situacion que ha implicado el
esfuerzo de todos los sectores productivos para su progreso. De acuerdo
a estudios recientes se estima que para el afio 2050 en el mundo haya un
crecimiento poblacional exorbitante, o que supone una enorme presion
sobre los recursos propios de la naturaleza, tales como la biodiversidad
y el equilibrio ecolégico del planeta, los cuales no se encuentran prepa-
rados para cubrir las nuevas y exigentes necesidades de consumo de
la humanidad a nivel global (OCDE, 2012). Este suceso de crecimiento
de la poblaciéon es producto de la revolucion reproductiva, pieza indis-
pensable de la modernidad (Maclnnes y Pérez, 2008), a tal punto que la
organizacion ecologista Fondo Mundial para la Naturaleza WWF (2010)
estimd que para el 2030 se necesitaran mas de dos planetas para el sos-
tenimiento de todos estos requerimientos.
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El programa de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y De-
sarrollo (2012) expresd su preocupacion por el insostenible patron de
consumo y produccion desarrollado en los paises industrializados, mos-
trado a estos como la causa principal de la continua degradacion del
medioambiente a nivel mundial. Sin embargo, el abordaje del desarrollo
sostenible no puede limitarse solo en los aspectos del ecosistema, dejan-
do por fuera la perspectiva sociocultural que determina las necesidades
y uso de los recursos de una comunidad. Por esta razén se debe recurrir
al analisis critico de las practicas de desarrollo propio de los modelos
econdmicos, politicos, sociales, culturales y tecnoldgicos, al ser contras-
tados puedan captar las verdaderas necesidades humanas (Sempere,
2009).

La inclusion de la perspectiva sociocultural en el analisis del consumo
sostenible de los hogares promovera el desarrollo de estrategias que, en
vez de prohibir el consumo, convoquen a la poblacién a consumir de for-
ma adecuada y racionalmente los recursos naturales con los que cuenta
el sistema, guardando siempre la coherencia con los principios promul-
gados por el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
PNUMA (2011), los cuales centran su interés en el consumo sostenible y
responsable a través del desarrollo de valores como la honestidad, la in-
tegralidad, la compasion, la justicia, la libertad y la paz; el otro gran prin-
cipio se enfoca en el uso eficiente e inteligente de los recursos basicos
de la tierra para garantizar su mantenimiento, una alta calidad de vida y
un desarrollo econdémico y social equitativo.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, el estudio del consumo sos-
tenible implica repensar las definiciones de necesidad y deseo, asi mis-
mo abarca los principios de moderacion y suficiencia como medios para
frenar los desequilibrios sociales, econdémicos y medioambientales en
pos de estimular el consumo responsable. Las investigaciones sobre los
efectos ambientales causados por el consumo de los hogares no ha sido
aun muy abordado en Colombia; una razén importante es que el tema
ambiental es una preocupacion relativamente nueva y la mayoria de los
casos estudiados han sido a nivel organizacional.
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De ahf la importancia de describir el consumo sostenible de los ser-
vicios publicos en los hogares del estrato 1 en la ciudad de Barranquilla
de manera que se detecten los factores de consumo que acrecientan
los problemas en la demanda y uso de los servicios publicos con los
gue cuentan inicialmente estos hogares y asi identificar su nivel de impli-
cacion en la contaminacion ambiental. Puesto que la sustentabilidad no
tiene un mismo significado para todas las regiones; se hace necesario
tener en cuenta las necesidades particulares de cada territorio (Ramirez
y Sanchez, 2009).

2. ESTADO DEL ARTE

El desarrollo sostenible de los servicios en los hogares del mundo,
ha sido la gran preocupacion de los organismos a nivel global, como la
Organizacion de las Naciones (ONU), la Comision Econémica para Amé-
rica Latina (CEPAL), entre otros. De acuerdo al Instituto Nacional de Esta-
distica de Espafia (INE, 2014), un hogar en Espafia esta constituido por
una persona o una pareja de 65 afios; quien aporta la mayor parte de los
ingresos es llamado sustentador principal, y cuando tiene estudios supe-
riores, dedica el mayor porcentaje de presupuesto en cultura y hoteles.
Sin embargo, el gasto promedio por hogar fue de 27.098 euros, un 3,7
menor que el afio anterior. Estas cifras se derivan de la calidad de vida
de la Unioén Europea, a diferencia de los paises de economia emergente.

Cabe sefialar que en esta comunidad el consumo promedio de agua
de los hogares fue, en 2013 de 130 litros por persona, lo cual representa
3,7 % menos que el 2012. El costo unitario es de €1,83/m3 mientras que
en el afo anterior fue de €1,73 (2013) Instituto Nacional de Estadistica,
2014).

Por otro lado, en el marco de la conferencia Desarrollo Sostenible en
América Latina presidida por las Naciones Unidas-CEPAL (2013), en lo
que tiene que ver con el desarrollo sostenible se observa que en los pai-
ses de América Latina la pobreza extrema asciende a 6,1 %, lo cual afec-
ta el ingreso de los hogares; sobre todo en los estratos bajos los servicios
publicos, tienen un subsidio, aun siguen siendo costosos, ya que los con-
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sumidores se ven abocados en la acumulacion de deudas acompafiadas
de acuerdos de pago.

También, bajo la linea Consumo Sostenible se presenta la trayectoria
empirica de la estimacion de los sistemas de demanda en Colombia. Se
pueden referenciar varios articulos, la mayoria se han desarrollado a nivel
nacional. Aunque este hecho pueda parecer trivial, es un reflejo de que el
estudio de los patrones de consumo mediante un estandar tedrico valido
y practicamente contrastable, solo fue posible hasta que hubo disponibi-
lidad de datos a nivel de hogares y esto se validé con los datos entrega-
dos por la Encuesta de ingresos y gastos del DANE y en los ultimos afios
por la Encuesta de calidad de vida de la misma entidad.

Galvis (2011) presenta un analisis sobre el consumo y gasto de los ho-
gares antioquenos a partir de la Encuesta de calidad de vida 2008; utiliza
ocho grupos de bienes: alimentos, vivienda, salud, transporte, educacion
y cultura, bebidas y servicios personales, bienes durables y vestido. Los
resultados indican que la mayor proporcion del gasto se dedica a alimen-
tos y servicios de vivienda que representan mas del 50 % del gasto total y
la proporcion asciende a mas 70 % para los deciles de gastos mas bajos.
La Asociacion Interamericana de Ingenieria Sanitaria y Ambiental (AIDS)
indica ademas que estos dos grupos tienen elasticidades inferiores a uno
siendo el primero considerado como bienes necesarios y el resto, bienes
de ostentacion.

Por su parte, Granada (2011) plantea en su tesis la estimacion del con-
sumo del agua potable en Colombia. En este estudio los investigadores
establecieron el promedio de agua que necesita una familia colombia-
na para satisfacer sus necesidades. Evaluaron la variacion del consumo
cuando se presentan cambios en el precio y la temperatura promedio de
la ciudad. Se encontré que el consumo basico de agua que rige a la po-
blacion correspondiente a 20 mts, es elevado ya que consumen menos.

Para determinar el consumo de los hogares colombianos, durante
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2006-2007 Cortés y Pérez (2010), utilizan como referencia la encuesta
de ingresos y gastos. A diferencia de los trabajos hasta aqgui resefiados,
estos autores utilizaron datos del indice de precios al consumidor con
base 1998. El procedimiento consistié en asignar a cada hogar un indice
de precios de acuerdo a su ubicacion geografica y su nivel de ingresos.
Incluye como supuesto fuerte que los consumidores eligen su canasta de
gastos a partir del cambio en los precios y no en los precios absolutos.
Los resultados indican que en la estimacion, los alimentos, los servicios
de la vivienda y salud son bienes necesarios, mientras que vestuario,
otros servicios, cultura y educacion y transporte son bienes de lujo.

En su tesis, Celis (2013) desarrollé el tema sobre consumo y deman-
da de los hogares del Eje Cafetero 2006-2007. Esta investigacion aporta
evidencia empirica sobre los patrones de consumo de los hogares del
Eje Cafetero a partir de la estimacion econométrica para siete grupos de
bienes y servicios, utilizando datos de la Encuesta Nacional de Hogares
de Ingresos y Gastos (EHIG, 2006-2007) realizada por el DANE. La inves-
tigacion, que toma como muestra 4754 hogares de los departamentos
de Caldas, Quindio y Risaralda indica que los patrones de consumo de
los hogares del Eje Cafetero se caracterizan por asignar la mayor parte
del presupuesto total a los alimentos, el vestuario y la vivienda, que son
bienes necesarios de la canasta de consumo. En tal sentido, se confirma
la hipodtesis de que las decisiones de consumo de los hogares del Eje
Cafetero cuando enfrentan cambios en su presupuesto disponible son
similares a las decisiones de los hogares colombianos en conjunto. No
obstante, las decisiones de gastos frente a cambios en los precios difie-
ren de los patrones de consumo nacionales.

En los Ultimos afios, mas especificamente Cruz, Gomez, Sanchez y
Cuervo (2014) realizaron un estudio en Cali sobre la aplicacion electroni-
ca para el ahorro de agua en una vivienda familiar. El objetivo del articulo
fue presentar un proyecto orientado a disminuir el consumo de agua en-
tregada por la red de acueducto municipal a través del aprovechamiento
de las aguas grises. Se propone el disefio de un sistema que facilita el
uso de las aguas grises provenientes de las duchas, lavamanos, maqui-
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na lavadora y lavadero, para permitir su reutilizacion en trabajos domés-
ticos como aseo de vivienda, reabastecimiento de sanitarios y riego de
plantas. Para el afio 2015 la mayoria de los estudios se relacionan con la
produccion y el consumo sostenible a nivel empresarial, de igual forma,
el tema toma auge en lo académico.

2.1. Consideraciones tedricas sobre desarrollo y consumo sostenible

La demanda del mundo moderno se sustenta en el progreso acelera-
do de los sistemas de interaccién entre el hombre y los recursos de su
entorno; esta situacion que se ha propiciado con el uso desmedido de la
tecnologia y la disponibilidad de informaciéon componentes que imponen
nuevos determinantes culturales en pos del desarrollo y la globalizacion
ponen al mundo en peligro de extincién natural y moral. No obstante, a
pesar de los cambios experimentados a nivel mundial, ha crecido la po-
pularidad del concepto de sostenibilidad en la mente de las personas y
las empresas, forjandose una conciencia social mediante el incremento
de practicas ecologicas, solidarias y responsables (Alonso, Rodriguez y
Rojo, 2014).

Esta dindmica social ha impulsado el concepto de desarrollo sosteni-
ble, el cual surge por primera vez de forma publica y notoria en el Informe
Brundtland, documento elaborado en el marco de la Comision Mundial
del Medio Ambiente y Desarrollo de la Organizacion de las Naciones Uni-
das (ONU) en el afio 1987. Dicho informe define el desarrollo sostenible
como la manera de satisfacer las necesidades de las generaciones pre-
sentes sin comprometer las posibilidades de atencion de las necesida-
des del futuro (Ortiz, 2009).

AfRos mas tarde, enfocando los esfuerzos en la busqueda del desarro-
llo sostenible, se propicié la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Medio Ambiente y Desarrollo, conocida también como la Cumbre de la
Tierra 'y celebrada en 1992 en Rio de Janeiro (Brasil), donde se reunieron
178 representantes de diferentes paises. En este encuentro se aportaron
importantes documentos de trabajo tales como la Declaracion de Rio o la
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Agenda 21, con la finalidad de adoptar un enfoque de desarrollo a través
de la proteccion del entorno. El fundamento del documento establece la
integracion de la dimension econdmica social y ecoldgica en la conse-
cucioén del objetivo planteado. Asi que para el afio 2000 se formalizd la
Agenda de Lisboa, en la cual se coordinaron las politicas de crecimiento
econdmico basadas en las dimensiones establecidas en la cumbre de
Rio de Janeiro (Barcena y Samaniego, 2009).

De igual forma, en el mismo afio que se formalizé la Agenda de Lis-
boa, se establecieron los primeros ocho Objetivos del Milenio, los cuales
vencieron su cumplimiento en el 2015 y entre los que se encontraban
erradicar la pobreza extrema y el hambre, lograr la ensefianza primaria
universal, promover la igualdad entre géneros, reducir la mortalidad in-
fantil, mejorar la salud materna, combatir el VIH/ SIDA, garantizar la sos-
tenibilidad del medioambiente y fomentar la alianza mundial para el de-
sarrollo. Es evidente que dentro de los Objetivos del Milenio se encuentra
el de sostenibilidad ambiental, de ahi la importancia a nivel mundial de la
tematica y su aplicacién en los diferentes entornos. Ante el nuevo esce-
nario caracterizado por la creciente presencia de problemas tales como
la contaminacion, la pobreza o la inseguridad laboral; la responsabilidad
social y ambiental por parte de las empresas deja de ser una alternativa
para convertirse hoy dia en una exigencia imprescindible para la viabi-
lidad futura de las sociedades en su conjunto (Lorek & Spangenberg,
2014). De ahi que hoy sea de interés definir el comportamiento ambiental
desde una postura tedrica.

2.2. Comportamiento ambiental

Segun Castro (2001), el comportamiento ambiental se puede definir
como aquellas acciones que desarrollan los individuos, ya sea de ma-
nera colectiva o individual, a favor de la conservacion de los recursos
naturales, acciones que a la final mejoran la calidad del medioambiente.
De ahi que las conductas ecoldgicas agrupen hoy acciones relativas al
reciclaje, ahorro de energia y decrecimiento (Corral-Verdugo y Pinheiro,
2004). Este tipo de conductas humanas colectivas e individuales permi-
ten la definicion de un perfil del consumidor sostenible.
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Al respecto de las conductas humanas Bruner y Amsterdam (2000)
sostienen que es la cultura, y no la biologia, la que permea la vida y la
mente humana, ya que en toda cultura subyace un sistema interpreta-
tivo que incide en la accién del hombre, otorgandole significados a su
conducta. De ahi que Gali (2012) establezca un perfil del consumidor
segun sus actos, denominandolo consumidor consciente o ciudadano;
este tipo de persona maneja intencionalidad en su accionar de acuerdo
a sus valores y creencias, los cuales han sido reforzados por la cultura.
Larios (2010) menciona al consumidor sostenible no consciente. Al igual
que el anterior, este o estos individuos conocen de comportamientos sos-
tenibles, pero no alcanzan a relacionarlo con las actividades que realiza
€en su entorno.

Asi mismo Green y Youn-Kyung (2012) definen al consumidor inteli-
gente como el ciudadano que, debido a una crisis social, ha adquirido
una mayor conciencia en lo econémico, lo que ha llevado a que planifi-
gue sus actos de consumo. Este ultimo comportamiento del consumidor
inteligente se ha convertido en una nueva forma de ahorrar dinero sin
renunciar a los productos bésicos requeridos, convirtiéndose el com-
portamiento proambiental en una rutina diaria de las personas, mucho
tiempo después de haber pasado la crisis (Miranda, 2013). También se
encuentran consumidores falsamente concientizados; estos son los que
tedricamente mencionan el tema como importante, pero no practican el
consumo responsable.

De igual forma, afios mas tarde Duefias, Perdomo y Villa (2014) enun-
cian dos tipos de consumidores: los verdes y los éticos. En consecuen-
cia, el concepto de consumo verde se refiere basicamente a aquellos
consumidores que tienen preocupaciones medioambientales al adquirir
sus productos o servicios, mientras que los denominados consumidores
éticos son analizados teniendo en cuenta aspectos relativos a la moral
en sus decisiones de compra o de adquisicion de servicios. Segun este
autor el espectro amplio de asuntos sociales implicitos en el comporta-
miento y en la toma de decisiones de los consumidores es el que da lugar
al concepto del consumo socialmente responsable (CSR).
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2.3. Consumo socialmente responsable o consumo sostenible

Al respecto segun Ozonalia-Unicef (2005), se puede entender que
el consumo responsable defiende los efectos positivos de un consumo
cuidadoso con el medioambiente frente a un consumo excesivo e inne-
cesario, y en muchos casos dafiinos para la vida del planeta y la de sus
habitantes. Un consumo responsable ayuda a erradicar la pobreza, facili-
ta la respiracion de las plantas, el cuidado del medioambiente, mejora la
distribucion de los recursos (sociales, ecolégicos, econémicos,...) entre
todos los habitantes de la tierra, y da una gran satisfaccion a quien lo
practica.

Las vias para el desarrollo de un consumo cada vez mas responsable
debe direccionarse de una manera mas amplia, pues este no solo se
trata de ahorrar y cuidar el medioambiente sino de hacer ejercer los de-
rechos como consumidores y tener una informacion mas detallada de lo
que se esta comprando y las repercusiones de realizar dicha compra ya
sea al pagarlo, al consumirlo o al desecharlo. Salas (2009) expresa que
hay que tener en cuenta estos tres aspectos basicos del consumo para
hablar y poner en practica la responsabilidad del consumo.

Al tratar el tema de consumo sostenible, Pifieros (2011) considera que
este término genera sentimientos de culpa en el hombre, mas no per-
mite que crezca el discurso, del placer, la satisfaccion y la felicidad de
ser conscientes de la necesidad de cambiar de habitos de consumo. La
consigna de este autor es que los seres humanos puedan consumir con
placery conciencia, siendo estos dos componentes decisivos para lograr
la transformacion social en el consumo tanto individual como colectivo.

Teniendo en cuenta la premisa relacionada con la transformacion so-
cial del consumo, es comun encontrar en las investigaciones preceden-
tes al tema el gran interés por enfocarlo al nivel empresarial, dejandose
de lado el comportamiento de los hogares y la comunidad en general.
Es por esto que la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Eco-
nomico, OCDE (2002) desarroll6 un estudio sobre el consumo en los ho-
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gares, en el cual mostré como el medioambiente se ve afectado por las
decisiones cotidianas de los hogares en cuanto a los bienes y servicios
que compran y al uso que hacen de ellos. También precisaron que 10s
efectos combinados de las decisiones de gran numero de hogares son
un importante factor que incide en numerosos problemas ambientales;
por tal razén debe ser tomada en cuenta dentro del proceso de evalua-
cién y compromiso ambiental. Otro aspecto enfatizado por la OCDE fue
el consumo de energia y la generacion de desechos producidos por los
hogares, los cuales sobrepasan los aumentos de eficiencia que seguiran
creciendo en los proximos 20 afos.

2.4. Factores determinantes del consumo de servicios publicos en
los hogares

Para mayor claridad del lector se presentaran algunos estudios refe-
rentes al consumo de los servicios publicos en los hogares, se iniciara
con desarrollo del uso del servicio de energia, seguidamente el servicio
de agua, e internet television y telefonia. Debido a la poca investigacion
relacionada con el tema de los servicios publicos en Colombia se toma-
ron como referentes estudios de diferentes paises.

En un estudio realizado por Medina y Vicens (2011), en Espafia, sobre
la tematica del consumo de los servicios energéticos, concluyeron que
uno de los determinantes para que aumente o disminuya el consumo
de luz en los hogares, estaba relacionado con el nimero de personas
que conformaban la vivienda y el tamafo de la misma; también hicieron
énfasis en el hecho de que a pesar de las disminuciones producidas en
el salario o en los ingresos del grupo familiar, no se observd un ahorro
significativo en la factura. De igual forma, los autores en su disertacion
aportan un analisis de la distribucion del uso del servicio de energia en
la Unidon Europea, la cual se reparte de la siguiente forma: un 27 %, de
energia es utilizada por el sector industrial; un 31 % por el transporte; y
un 42 % los hogares, oficinas y edificios comerciales. El consumo total
de energia en Europa es de aproximadamente 1.825 millones de unida-
des por afio y su demanda sigue aumentando réapidamente debido a la
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inclusion de unidades familiares mas pequefias, al crecimiento del suelo
habitable per cdpita y al incremento de la utilizacién de equipamiento
doméstico consumidor de energia.

Con relacién a la demanda y uso del servicio de agua, en México la
Comision Nacional del Agua (CONAGUA, 2012) explica que la demanda
de este servicio cambia ante diferentes situaciones, una es la disposicion
de pago que tienen los hogares, otra los problemas derivados de las con-
diciones en el suministro de agua, tales como compra de agua de pipa,
compra de agua embotellada o el acarreo, la mala calidad del liquido o la
baja presion. Otro aspecto a tener en cuenta son los cambios 0 aumentos
en la tarifa del servicio, 0 en el caso contrario, cuando las tarifas tienden
a ser fijas generando un mal uso del agua, debido a que no les cuesta, y
por ultimo se mencionan dos aspectos que deterioran el consumo, rela-
cionados con la evasion de pago, la cual es alta, o en casos extremos la
inexistencia de medicién adecuada del consumo.

Entonces, de acuerdo a lo expuesto en el parrafo anterior, las tarifas
de agua potable pueden utilizarse como un instrumento para incentivar el
uso mas racional del agua entre los hogares de zonas urbanas. A pesar
de la prevision relacionada con el aumento de la demanda del agua para
el uso doméstico en los ultimos afios debido al crecimiento de la pobla-
cién, a los cambios en la temperatura y clima asociados al fenébmeno del
calentamiento global, a la conformaciéon de hogares mas pequefios y al
posible aumento en el ingreso de los hogares. También se debe advertir
gue un incremento en los precios del agua puede disminuir el porcentaje
de crecimiento del consumo a niveles por debajo de lo que se observaria
si los precios se mantuvieran sin cambio (Olmstead, Hanemann & Sta-
vins, 2007).

La adopcién de la TIC se basa —segun la teoria de la difusion de las in-
novaciones propuesta por Rogers (2003)- en la difusion de la informacion
y de la experiencia adquirida con respecto a la nueva tecnologia. Se dice
que cuanto mayor sea el numero de adoptantes, mayor la probabilidad
de que otros potenciales usuarios también adopten la innovacion. Si bien
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este modelo se basa en la variable demanda para explicar la difusion de
las TIC, también es importante afiadir la variable oferta de los aportantes
del servicio, los cuales facilitan el acceso a través de promociones, pa-
quetes y costos llamativos. Por su parte Fujita y Mori (2005) explican que
los principales factores sociodemograficos para que en los hogares se
adopten servicios de Internet, telefonia y television han sido tradicional-
mente el nivel de ingresos, el nivel educativo y la edad. Aunado a estos
tres determinantes se le suman otros factores que inciden indirectamen-
te, entre los cuales estan el sexo, la estructura familiar, la ocupacion pro-
fesional, la etnia, el grado de ruralidad, el nivel educativo y los ingresos
del grupo familiar (Goldfard y Prince, 2008).

Estudios desarrollados por OCDE (2007) muestran que los beneficios
percibidos y la utilidad del uso de Internet varian sensiblemente segun
el nivel econdémico y estudios de individuo. Consideraciones parecidas
permiten explicar la relevancia de la variable ocupacion o actividad pro-
fesional ya que en la medida en que Internet sea muy Util en la mejora de
algunas tareas profesionales, su uso aparece mas asociado a los ocupa-
dos que a los desocupados y pensionados (Vicente y Lopez, 2006). Con
relacion al sexo no hay un estudio determinante o significativo que mues-
tre la probabilidad de uso mayor en hombres o mujeres. Segun Goldfard
y Prince (2008) la estructura del grupo familiar influye en el grado de
adopcion de las TIC, expresando que en los hogares con nifios y jovenes
tienen mayor probabilidad de uso de estas herramientas.

Finalmente, como cualquier otro bien o servicio, las TIC estan con-
dicionadas por el precio de acceso y uso. Un estudio realizado en Co-
lombia muestra que el acceso y tenencia de servicios de tecnologia, in-
formacion y comunicacion (TIC) ha venido aumentando; sin embargo,
su desarrollo no se ha dado de forma homogénea. Se demostrd que los
hogares mas favorecidos de estos servicios estan ubicados en la regién
central, también se concluy6 que uno de los determinantes del acceso a
estos servicios se relaciona con el ingreso del grupo familiar, por tal razén
€s muy comun gue Su acceso Se encuentre reservado para una parte
privilegiada de la poblacion (Botello, 2014).
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Todos estos factores mencionados anteriormente requieren de una
decision de invertir en el cambio de héabitos energéticos de los ciuda-
danos. Este compromiso comienza a nivel politico, cuando un Gobierno
formula algunas prioridades y objetivos a largo plazo para el ahorro y la
eficiencia energética. Puesto que el consumo energético se distribuye a
través de toda la sociedad, ninguna politica de ahorro o eficiencia puede
ignorar la necesidad de involucrar al que toma las decisiones, en este
caso al consumidor individual. Entender bien las politicas y estrategias
de ahorro energético es el primer paso hacia el necesario cambio en los
habitos de consumo. El siguiente paso, no menos importante, es con-
vertir las intenciones politicas en programas especificos. Tal vez en este
paso es donde se encuentran las mayores dificultades pero se debe con-
tinuar con el esfuerzo hasta lograr el objetivo propuesto (Dahlbom, Greer,
Egmond y Jonkers, 2009).

3. METODO

3.1. Diseino

El disefio de investigacion es de caréacter transversal (Hernandez, Fer-
nandez y Baptista, 2014). La recoleccion de la informacion se realizd en
un solo momento, en el segundo semestre de 2016. El paradigma de
investigacion fue cuantitativo, se utilizé recoleccion de datos con analisis
estadistico. El estudio es de tipo descriptivo ya que busca especificar
propiedades y caracteristicas importantes del fenémeno estudiado. Esta
investigacion se realizd en cuatro fases: se inicia con el planteamiento del
problema, la segunda identificacion del comportamiento del consumidor,
la tercera fase el analisis de la responsabilidad social, y por ultimo, la
descripcion de los resultados.

3.2. Poblacion

La poblacion objeto de estudio fueron los grupos familiares de las
unidades residenciales estrato 1 de la ciudad de Barranquilla, que sean
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usuarios de los servicios publicos (agua, energia, e internet). El muestreo
es por este marco que permite identificar fisicamente los elementos de la
poblacion, asi como la posibilidad de enumerarlos y seleccionarlos (Her-
nandez et al., 2014 p.185). La muestra es aleatoria de 250 elementos de
la poblacion, del sector Oriente y Occidente objeto de estudio.

3.3. Instrumentos

La unidad de estudio fue grupos familiares del estrato 1 de la ciudad de
Barranquilla, y las variables independientes comportamiento del consumi-
dor, servicios publicos y desarrollo sostenible. El punto de partida para reali-
zar la matriz de operacionalizacion de variables, con sus respectivos indica-
dores con el propoésito de medirlas y formular las preguntas para el disefio
de un instrumento estructurado en escala de Likert, fue conformado por 50
preguntas. El instrumento fue validado a través de pares evaluadores, que
segln Hernandez et al., (2014, p.201), con la validacion se redujo a 25 el nu-
mero de preguntas, lo cual refleja un dominio especifico para su aplicacion.

3.4. Procedimientos

Esta investigacion se desarrollara en cuatro etapas: en la primera fase
se consultan articulos cientificos, bases de datos, libros especializados,
y paginas web, como fuentes secundarias igualmente fuentes primarias,
para el planteamiento del problema. En la segunda, tercera y cuarta fases
de acuerdo a las actividades del cronograma propuesto, durante los seis
meses del afio 2016-2. Para recoleccion de la informacion para el trabajo
de campo, en cada localidad se asigné un coordinador, quien entrend al
grupo de encuestadores encargados de la aplicacion del instrumento a
la poblacion objeto de estudio. Posteriormente se tabularon los datos en
la aplicacion SPSS con el propésito de analizar el comportamiento de las
variables evaluadas, y alcanzar el objetivo propuesto; la segunda fase
corresponde a la identificaciéon del cédigo cultura de la localidad, y la
tercera fase analisis de los resultados, incluyendo los datos estadisticos
proyectando su alcance (Rico, Peralta, Rico, y Rico F., 2014).
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4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

El resultado de esta investigacion se enfoco en la descripcion en el
consumo sostenible de los servicios publicos utilizados por los grupos
familiares pertenecientes al estrato 1 en la ciudad de Barranquilla. La
presentacion de los resultados se fundamentd en las variables: numero
de personas que viven en los hogares, los estilos de vida generados por
el comportamiento del consumidor, y los grupos familiares.

En relacion a la variable nimero de personas que viven en los hogares
hay que mencionar que un 90 % de los hogares encuestados estan con-
formados en un promedio con cinco a siete personas, factor que implica
mayor consumo de servicios; también se pudo identificar que en el 82 %
de los hogares solo uno o dos de sus integrantes aportan econémicamen-
te entre uno y dos salarios minimos vigente. En efecto, esto incide direc-
tamente en la prontitud del pago de servicios en las fechas establecidas;
en algunos casos esta situacion es causa de fraude o conexion informal,
acumulandose una cartera morosa que es activada a través de acuerdos
de pagos lo cual representa el 18 % de los hogares. De igual manera la
variable ingreso y estilo de vida de los hogares en el familiar, el 15 % es
utilizado para educacion, y en particular el 20 % del ingreso lo invierten
en crédito diario y compromisos, quedando solo el 5 % disponible para el
pago de los servicios; un porcentaje muy bajo, siendo que estos servicios
SON muy costosos.
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Grafica 1. Consumo sostenible

Fuente: Disefio propio (2016)
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Continuando con la variable estilo de vida, se detectd que en las uni-
dades familiares presentan padres separados, alcoholismo y violencia
intrafamiliar; aunado a esta problematica se observa el acelerado ritmo
de las nuevas generaciones, de tener hijos a edades muy tempranas.
Con relacion al nivel de educacion el 70 % de la muestra seleccionada
tiene una formacién de primaria basica, 15 % formacion técnica y solo
el 5 % tiene una formacioén universitaria. Un aspecto relevante es que el
20 % esta desempleado, lo que implica costos de sostenibilidad para
este segmento de la poblacion de hombres y mujeres. Los anteriores
datos permiten relacionar que las personas activas laboralmente no
obtienen salarios por encima de un salario minimo legal vigente.

Teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor de los hogares
en el estrato 1, se pudo identificar que el 96 % de estos grupos no aplican
las buenas practicas del uso de los servicios, tales como desconectar
los aparatos eléctricos y electrénicos, usar racionalmente los artefactos,
apagar las bombillas, usar las bombillas ahorradoras; un 78 % acepta
que desperdicia agua ya que dejan los grifos abiertos sin justificacion,
sin embargo un detalle muy curioso es que el 97 % de los encuestados
expresd que las entidades prestadoras de servicios no realizan segui-
miento a la lectura de los controladores (contadores) de cada una de las
viviendas de los grupos familiares. Esto seria un punto de apoyo para la
sostenibilidad de los servicios, respaldado por las empresas prestadoras
de servicios, que con estrategias agresivas llegan més a este segmento
de la poblacion.

Ademas, los consumidores tienen gastos adicionales como la compra
de agua potable embotellada. El 95 % de los encuestados la usa para la
preparacion y para satisfacer la sed ya que consideran que el agua del
grifo no tiene una calidad de 100 % para ser digerida en la preparacion
de los alimentos, constituyendose en un costo adicional, que afecta los
pocos ingresos obtenidos. Esto explica lo expuesto en el estudio realiza-
do en México por CONAGUA (2012) donde muestra como la demanda
del servicio cambia ante diferentes situaciones: una es la los problemas
derivados de las condiciones en el suministro de agua, tales como com-
pra de agua de pipa, compra de agua embotellada y la mala calidad. Tal
es el caso de la poblacion estudiada.
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Con relacion al uso de las TIC se observo que en los grupos familiares
encuestados un 70 % no cuenta con este tipo de servicios completo; se
observa que el mas utilizado en el de television y telefonia. Se encuentra
el uso del Internet en un 40 % de los hogares, esto debido a las promo-
ciones ofertadas por los operadores. Estos porcentajes concuerdan con
lo expuesto por Botello (2014) donde muestra que el acceso y tenencia
de servicios de Internet ha venido aumentando poco a poco pero de
manera no homogénea ya que segun el autor uno de los determinantes
del acceso a estos servicios se relaciona con la capacidad de ingreso
del grupo familiar.

Teniendo en cuenta que los hogares encuestados no cuentan con una
tarifa fija, los precios de los servicios aumentan por el consumo desme-
dido, el inadecuado uso de los servicios publicos se ve reflejado y me-
dido a través de los controladores o medidores. Es preciso anotar que
el Fenébmeno del Nifio y el recalentamiento global que produce las altas
temperaturas, estimulan el consumo de mas agua y luz.

El desarrollo sostenible es buscar un equilibrio entre la produccion y
consumo, sin atentar contra el medioambiente en beneficio de las ge-
neraciones existentes y futuras. En este caso las empresas prestadoras
de servicios tienen la responsabilidad de cuidar al medioambiente y la
sociedad; no obstante, el fendmeno del recalentamiento global y el Fené-
meno del Nifio.

El consumo sostenible de los servicios publicos de los grupos fami-
liares de hogares de estrato 1 en Barranquilla, bajo una mirada holistica
es una tematica poco analizada, pues se le da mayor énfasis al sector
empresarial. Esta falta de abordaje se debe a que esta ciudad es con-
siderada industrial, con siete zonas franca en su area metropolitana. Sin
embargo, en este estudio se detectd que en los hogares no se aplican
las buenas practicas en el consumo de los servicios publicos, aspecto
que viene ocasionando costos adicionales, aumento de contaminacion,
incluso una manipulacién inadecuada de los controles y herramientas,
como llaves, grifos, artefactos enchufados sin uso, etc. Estas practicas
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contradicen los ocho Obijetivos del desarrollo del Milenio (ODM) formu-
lados en el afio 2000 y proyectados para ser aplicados en 2015 con el
propdsito de erradicar la pobreza extrema; estos a su vez coinciden con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Sin embargo, los aumentos
en costos de estos servicios es la cruda realidad de este segmento de la
poblacion.

Los objetivos del Programa de las Naciones Unidas para el Desarro-
llo (PNUD), 2015, son 17: Fin a la pobreza, Cero hambre, Buena salud,
Educacion con calidad, Igualdad de género, Agua limpia y saneamiento,
Energia asequible, Trabajo decente, Industria e innovacion e infraestruc-
tura, Reducir inequidades, Ciudades y comunidades sostenibles, Con-
sumo responsable, Cambio climatico, Vida marina, Vida en tierra, Paz y
justicia, y Alianzas para objetivos. De acuerdo a lo anterior, cabe sefialar
que el objetivo de aguas limpias, se cumple en forma parcial, porque el
agua potable, para satisfacer la sed, tiene calidad a través de un produc-
to, agua embotellada, por la que el consumidor paga en forma adicional
al servicio mensual de agua.

Y por otro lado, el Objetivo Desarrollo Sostenible (ODS) de ciudades
y comunidades sostenibles es contradictorio, y hasta la fecha los ser-
vicios publicos, en muchos casos se vuelven impagables, tal como lo
arroja los resultados de esta investigacion donde solo disponen del 5 %
de sus ingresos para la satisfaccion de esta necesidad. Es por eso que
Lorek & Spangenberg (2014) enfatizan que la sostenibilidad ambiental es
una exigencia en la cultura del consumo en los hogares del estrato 1 de
Barranquilla.

A pesar de que Arias (2016) explica en su discurso que el perfil del
consumidor tiende a ser mas consciente y responsable del consumo sos-
tenible, dentro de la investigacion se observé cémo las practicas del con-
sumidor del estrato 1 en la ciudad de Barranquilla va en contraposicion a
lo expuesto por este autor, ya que el comportamiento del consumidor se
caracteriza por no prestar atencion a las consecuencias del mal uso de
los servicios prestados y continda con una mentalidad de consumismo,
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algunas veces innecesario, aunque signifigue aumento en los costos de
los mismos, los cuales afectan su presupuesto familiar. Ademas, deben
someterse a los procesos y procedimientos coercitivos de las entidades
prestadoras de estos servicios. Garcia Lirios (2010) menciona al consu-
midor no consciente, es el que coincide con el perfil del consumidor de
estrato 1 de Barranquilla. Este gran nimero de consumidores inconscien-
tes es lo que lleva a OCDE (2002) a sustentar que los efectos combina-
dos de las decisiones de gran numero de hogares son un importante
factor que incide en numerosos problemas ambientales, lo que obliga a
trabajar méas en estos grupos de la comunidad que actualmente no son
tenidos muy en cuenta en las estrategias gubernamentales.

Al mismo tiempo, Corosio (2008) explica que esta forma de consumo
se convierte en un habito después de haber pasado la crisis. De una for-
ma personal, se convierte en un habito social que se transforma en una
costumbre, y es precisamente lo que sucede con el estrato 1 de Barran-
quilla pero de manera inversa, ya que mantienen inadecuados comporta-
mientos a pesar de las dificultades econdmicas que presenta su contexto
familiar. Esto se ve reforzado por uno de los factores que impulsa esta
conducta como es la evasion de pagos.

Otro punto que trata Ozonalia-Unicef (2005) es el consumo responsa-
ble y cuidadoso con el medioambiente frente a un consumo excesivo e
innecesario, y en muchos casos dafino, para la vida del planeta, y la de
sus habitantes. Es el eje central de la problematica del desarrollo soste-
nible, donde los recursos naturales se van transformando en no renova-
bles; es el caso del agua, a causa del recalentamiento global, Fendmeno
del Nifio, entre otros factores.

Se debe advertir que un incremento en los precios del agua puede
disminuir el porcentaje de crecimiento del consumo a niveles por debajo
de los que se observaria si los precios se mantuvieran sin cambio (Olm-
stead, Hanemann y Stavins, 2007, p.8).

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de los hogares del
estrato 1 de Barranquilla se puede concluir que es evidente que la aplica-
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bilidad del consumo sostenible requiere de la sensibilizaciéon y toma de
conciencia de todos los actores sociales, pero también se observa que
el comportamiento humano, sus valores, costumbres y habitos imponen
un sello especial a los desafios que enfrenta en un entorno cada vez mas
complejo, tecnoldgico, convirtiéndose estas condiciones en una fuerza
inversa para la sostenibilidad del ambiente que nos rodea.

A pesar de que los entes gubernamentales vienen esforzandose por
crear conciencia ambiental y promover el consumo sostenible, en lo cap-
tado en la revision tedrica sobre el tema, parece que su cobertura de
accion se ha venido enfocando en las zonas industriales, dejando a un
lado la intervencion de los multiples hogares que componen la sociedad
y, como se puede ver en el desarrollo del estudio, son causantes del au-
mento progresivo de la contaminacion ambiental.

También es claro que el que tiene que romper el circulo vicioso de
consumismo es cada individuo, y depende de su educacion y sus valo-
res, los cuales deben promover un cambio en la forma de relacionarse
con su entorno considerando que toda accion y buenos habitos repercu-
tiran en una mejor calidad de vida para las préximas generaciones.

Otro aspecto que se debe tener en cuenta es que la educacion am-
biental y las acciones gubernamentales para su sostenibilidad deberan
enfocarse de acuerdo con las caracteristicas propias de la comunidad.
Por esta razén se recomienda replicar este tipo de estudios, ya que de
esta forma se puedan detectar las problematicas de determinada co-
munidad y asi avanzar en la consolidacion de la cultura ambiental y, por
ende, progresar en la busqueda de la sostenibilidad de nuestro planeta.

Ademas de la intervencion estatal, se requiere que las empresas que
proporcionan los servicios apoyen con estrategias que desestimulen los
negativos habitos de consumo contrarrestando con esto el innecesario
uso de recursos naturales. De la misma manera se deben fortalecer los
controles en la medicion, uso y evasion en 10s pagos de estos recursos.
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En general se concluye que los hogares en los estratos 1 no practican
la cultura de ahorro lo que conlleva a un consumo no sostenible, el cual
afecta el presupuesto familiar.
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El servicio publico de transporte fluvial regular de pasajeros por el Rio Grande
de la Magdalena es una alternativa de transporte sostenible que permite apro-
vechar el potencial que el rio tiene sobre los municipios riberefios y contribuye,
directamente e indirectamente, al desarrollo econémico y social de la region.
Dicho servicio publico parte de la concepcion del transporte como un sistema,
y por consiguiente, precisa de la integracion con otros modos de transporte
con mayor penetracion territorial. Por este motivo, se necesita el disefio o mo-
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delizacién de un sistema tarifario que permita la integracion con otros modos
de transporte complementarios. Al tratarse de un servicio publico de caracter
interurbano, que incluye el Area Metropolitana de Barranquilla, es conveniente
el uso de un sistema tarifario zonal ya utilizado en otras areas metropolitanas
y que a su vez integre a varios modos de transporte dentro de ese sistema
tarifario. Desde el punto de vista del usuario, disponer de un sistema tarifario
zonal promueve la intermodalidad y facilita la utilizacién de varios modos de
transporte al reducirse la complejidad en el sistema de pago por parte de los
clientes o usuarios del servicio publico de transporte.

Palabras clave: intermodalidad, Rio Magdalena, servicio publico, sistema ta-
rifario, transporte fluvial.

ABSTRACT

The regular public transport service of passengers by the Rio Grande de la
Magdalena is an alternative of sustainable transport that allows to take advan-
tage of the potential that the river has over the riparian municipalities and con-
tributes, direct and indirectly, to the economic and social development of the
region. This public service starts from the concept of transport as a system and
therefore needs integration with other modes of transport with greater territorial
penetration. For this reason, the design or modeling of a tariff system that allows
integration with other complementary transport modes is needed. As it is a
public service of an interurban nature, which includes the Metropolitan Area of
Barranquilla, it is convenient to use a zonal tariff system already used in other
metropolitan areas and that in turn integrates several modes of transport within
this tariff system. From the point of view of the user, having a zonal tariff system
promotes intermodality and facilitates the use of several modes of transport by
reducing the complexity in the payment system by customers or users of the
public transport service.

Key words: intermodality, public service, tariffsystem, Magdalena River, river
transport.

1.- INTRODUCCION

El Rio Grande de la Magdalena es un recurso natural con un potencial
enorme que debe estar directamente relacionado con el desarrollo eco-
némico y social de los municipios riberefios. Tradicionalmente, el trans-
porte de mercancias por el rio ha sido el eje principal, sin embargo, se
estéd desarrollando la posibilidad de implementar el servicio publico de
transporte de pasajeros por el rio de manera que permita desconges-
tionar el trafico en los municipios riberefios. Esta opcion de transporte
se debe desarrollar de acuerdo a las condiciones técnicas necesarias
y bajo la perspectiva de servicio publico. Por este hecho, es importante
que las administraciones publicas competentes asuman un papel activo
en la materia. En este trabajo se busca modelizar el sistema tarifario mas
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conveniente para la explotacion del servicio publico de transporte flu-
vial de viajeros por el Rio Grande de la Magdalena teniendo como base
otros modelos de sistemas tarifarios relativos a otros servicios publicos
de transporte tanto a nivel nacional como internacional. Todo ello, bajo la
premisa de la modelizacion de un servicio de transporte publico intermo-
dal e integrado.

La cuenca del rio Magdalena recorre un total de 18 departamentos
que abarca el 24 % del territorio nacional y que representan el 80 % de
la poblaciéon colombiana. En términos econdmicos produce el 85 % del
PIB nacional y genera el 75 % de la produccion agropecuaria (ProBarran-
quilla, 2017).

El rio Magdalena es la principal arteria fluvial de Colombia y atravie-
sa el pais de sur a norte. Asimismo, los municipios riberefios aglutinan
al 49 % de la poblacion colombiana y se considera una pieza clave en
el desarrollo social, econémico y ambiental de los municipios limitrofes.
Pese a los aspectos positivos, es preciso resaltar que los asentamientos
humanos y sus actividades productivas han provocado un fuerte impac-
to medioambiental que ponen en peligro el desarrollo sostenible de los
territorios riberefios. Conscientes de que el transporte fluvial, tanto de
mercancias como de pasajeros, contribuye directa y positivamente en el
desarrollo sostenible de los territorios; en este trabajo se apuesta por la
implantacion de un sistema de transporte fluvial de pasajeros que per-
mita el desarrollo sostenible en la zona. Este hecho permitiria reducir los
efectos contaminantes, ruidos, congestion, propios del trafico rodado o
por carretera.

Sin embargo, el transporte fluvial precisa de una integracion con otros
modos de transporte con objeto de tener una mayor penetracion en el
territorio. En este sentido y para el éxito del proyecto es crucial disponer
de un modelo de transporte intermodal e integrado conformado por dife-
rentes modos de transporte (Procuraduria General de la Nacion, 2013).

Hasta ahora, el transporte fluvial se habia centrado en el transporte
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de mercancias; sin embargo, en este trabajo se apuesta por un siste-
ma de transporte fluvial de pasajeros como una alternativa al transpor-
te por carretera tanto publico como privado; se estudia el proyecto de
servicio publico de transporte fluvial de pasajeros por el Rio Grande de
la Magdalena que abarca el conjunto de municipios riberefios que van
desde Barranquilla hasta Suan. Es decir, un conjunto de nueve munici-
pios conectados por el rio Magdalena y cuyo trayecto seria: Barranquilla,
Soledad, Malambo, Sabanagrande, Santo Tomas, Palmar de Varela, Po-
nedera, Campo de la Cruz y Suan. Por consiguiente, y al tratarse de un
servicio de transporte que afecta o presta servicio a varios municipios,
se considera un servicio publico interurbano por lo que la administracion
competente sera de caracter supramunicipal de manera que tenga las
competencias necesarias para la regulaciéon y el control del servicio pu-
blico de transporte en cuestion.

2. ESTADO DEL ARTE

Para entender el concepto de servicio publico de transporte fluvial re-
gular es preciso tener en claro qué es y cuales son las caracteristicas de
todo servicio publico. El servicio publico es un término de origen francés
y se define como un elemento fundamental que busca la satisfaccion del
interés general, prestado a través de una persona u organismo publico.

Para describir los rasgos basicos de los servicios publicos (Abalos e
lllan, 2006) es preciso determinar:

e Sj se trata de una actividad material o técnica consistente en la
prestacion de los servicios publicos finales o en las actividades de
limitacion, e incluso fomento de la accion de los particulares.

e Todo servicio publico debe ser de titularidad publica. Este hecho
no implica que dicho servicio sea prestado exclusivamente por las
administraciones publicas. En este sentido, hay que distinguir en-
tre titularidad y gestion del servicio publico. De hecho, los servicios
publicos pueden ser gestionados por la administracion publica
competente u otro érgano dependiente de esta mediante lo que se
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denomina gestion directa de los servicios publicos. Por el contra-
rio, puede ser gestionado de forma indirecta a través de entidades
de naturaleza privada.

* FEl servicio publico ha de prestarse con caracter general, aunque
se pueden establecer unos criterios para determinar los potencia-
les ciudadano-usuarios del servicio mediante el establecimiento de
unos requisitos.

e FEl servicio publico es de interés general, es decir, debe atender al
principio de igualdad, continuidad y movilidad.

a. Principio de igualdad: El servicio publico prestado debe ser el
mismo para todos los usuarios.

b. Principio de continuidad: El servicio publico ha de ser prestado
de forma regular y continua.

c. Principio de movilidad: El servicio publico debe adaptarse con-
tinuamente a las necesidades de los ciudadanos.

e El servicio publico debe tener un marco juridico especial (Abalos
Mecos & Illan Sailer, 2006).

El Gobierno colombiano define a los servicios publicos como el con-
junto de prestaciones reservadas a las administraciones publicas, que
satisfacen las necesidades de la sociedad. Ademas, pueden cumplir una
funcién econdmica, social o mixta y ser prestados a través de empresas
publicas y privadas.

Este trabajo esta disefiado bajo la premisa o la concepcion de siste-
ma publico de transportes integrado, es decir, un modelo en el que los
diferentes modos de transporte actien y cooperen conjuntamente para
asf poder ofrecer al ciudadano-usuario un servicio publico eficiente y de
calidad.

La prestacion del servicio publico de transporte fluvial de pasajeros
ha de cumplir con la regulacion vigente tanto en materia fluvial como en
materia de servicio publico. En este sentido, la prestacion del servicio
publico sera competencia del Estado o en su defecto de la administra-
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cién o administraciones publicas competentes al mismo tiempo que su
explotacion podra efectuarse de manera directa, a través de la propia
administracion, o de manera indirecta, a través de un operador privado.
En el caso de optar por esta segunda opcién se debera elegir la férmula
administrativa més conveniente teniendo en cuenta que se trata de un
servicio publico de nueva creaciéon y que precisara una fuerte inversion
inicial. En este sentido, optar por un proyecto de participacion o aso-
ciacion publico-privada permitiria ejecutar el proyecto desde su fase de
disefio hasta las fases de explotaciéon y mantenimiento conforme a un
reparto de riesgos entre el socio publico y el socio privado. De acuerdo a
lo anterior hay que hacer mencién de una serie de conceptos o principios
rectores en los que se sustenta el servicio publico de transporte fluvial
regular.

e Derecho a lalibre circulacion (Republica de Colombia, 1991). En el
articulo 24 de la Constitucion Politica de Colombia, posteriormente
modificado por el Acto Legislativo 2/2003 se establece el derecho
de todo colombiano a circular libremente por el territorio nacional,
asf como y conforme a las limitaciones legales, a entrar y salir del
pals. Esto es clave a la hora de estudiar cualquier aspecto relativo
a la movilidad de pasajeros, sin embargo, lo que atafie a este tra-
bajo es el como y dénde se desplaza.

e Qperatividad del servicio publico de transporte (Ministerio de
Transporte, 2003). El Ministerio de Transporte establece que la
operacion del transporte es un servicio publico y como tal debe
estar sujeto a la intervencion y reglamentacion de las autorida-
des competentes, aunque esto no implique que dicha explotacion
del servicio deba ejecutarse de forma directa por el ente publico
siendo posible, y en la practica comun, la explotacion del servicio
publico de transporte por entidades privadas. No obstante, esta
explotacion del servicio esté sujeta a las directrices marcadas por
el ente publico competente y responsable del servicio publico en
cuestion.

e (Caracteristicas del servicio publico de transporte (Congreso de
Colombia, 1993). En Colombia, la operacion del transporte es un
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servicio publico, inherente a la finalidad social del Estado y sujeto a
la intervencién y reglamentacion de las autoridades competentes,
en cuya prestacion juega un papel decisivo la participacion del
sector privado. Asimismo, se define el servicio publico de trans-
porte como una industria encaminada a garantizar la movilizacion
de personas mediante vehiculos apropiados a cada una de las
infraestructuras del sector, en este caso fluvial, en condiciones de
libertad de acceso, calidad y seguridad de los usuarios sujeto a
una contraprestacion econémica. Ademas, se establecen las dis-
posiciones legales que regulan el servicio publico de transporte
dandole la consideracion de esencial y otorgandole la prelacion
del interés general sobre el particular. En este sentido se establece
una serie de parametros conforme a la garantia de la prestacion del
servicio, la proteccién de los usuarios o la seguridad en el servicio.

e |a perspectiva de sistema dentro del sector del transporte (Di-
reccion de infraestructura y transporte, 2005). Los sistemas de
transportes son considerados un factor critico en la consecucion
de avances econdmicos, sociales y ambientales, y por ende cla-
ve para el desarrollo econdmico. Los planes urbanisticos actuales
a nivel mundial buscan favorecer el uso de sistemas publicos de
transporte para lo cual ha sido necesaria la adopcién de politicas
integrales en materia de transporte y suelo. Sin embargo, no basta
con movilizar a las personas de manera colectiva, es necesario
actuar de manera previsora adelantandose dentro del ambito nor-
mativo y aprovechar las experiencias nacionales € internacionales
(Ministerio de Proteccién Social, 2011).

En este trabajo se pretende modelizar el sistema tarifario del servicio
de transporte fluvial, y para ello es preciso conocer los diferentes mode-
los o sistemas tarifarios mas comunes en la prestacion de los servicios
publicos de transporte: el sistema de tarifa Unica, el sistema de tarifa
kilométrica o sistema de tarifa zonal. Adicionalmente hay que resaltar
que existe una relacion directa entre el modelo de sistema tarifario mas
utilizado y el ambito de aplicacion donde se desarrolla la actividad de
transporte.
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e Sistema de tarifa Unica. La tarifa es la misma con independencia
de la distancia recorrida dentro de un trayecto o servicio. Este sis-
tema de tarifa Unica se utiliza dentro del ambito urbano ya que
permite simplificar la operatividad tarifaria y los costos de trayecto
recorrido son bajos.

e Sistema de tarifa kilométrica. Sistema por el cual la tarifa se calcula
en funcién de los kildbmetros recorridos por cada usuario. Es un mo-
delo mas justo por el que cada usuario paga en funcion del servicio
recibido o, mejor dicho, de los kildbmetros recorridos. Pero a su vez
es mucho mas complejo que el sistema tarifario Unico ya que se
dispone de una mayor variedad de tarifas.

e Sistema de tarifa zonal. Sistema mediante el cual el ambito de apli-
cacion suelen ser las areas metropolitanas o municipios que perte-
necen a un area geografica proxima y que deciden establecer un
sistema tarifario comun para toda esa area. Puede considerarse un
sistema intermedio entre el sistema de tarifa Unica y el sistema de
tarifa kilométrica (Transportes Metropolitanos de Barcelona, 2017).
Un ejemplo de sistema de tarifa zonal integrado es el sistema de
Transportes Metropolitanos de Barcelona (Espafia). Dicho sistema
permite la utilizacién de diferentes modos de transporte (metro,
autobuses urbanos, metropolitanos e interurbanos, tranvias y fe-
rrocarriles) necesarios para realizar un desplazamiento dentro de
un area con un unico abono de transporte. Este sistema permite
utilizar varios modos de transporte diferentes y efectuar hasta tres
transbordos dentro de la limitacion temporal y espacial establecida
para el numero de zonas de la tarjeta que se utilice (Junta de Anda-
lucia, 2006). Otro ejemplo de sistema de tarifa zonal es el transpor-
te en autobus del area metropolitana de Sevilla donde a través del
contrato-programa firmado entre el Consorcio de transportes del
Area Metropolitana de Sevilla y los diferentes operadores, se regu-
lan las condiciones técnicas, econémicas y financieras relativas al
servicio publico de transporte en autobus en el area metropolitana
de Sevilla (Cazallo Antunez, 2014). Este sistema, a diferencia del
sistema de tarifa kilométrica, permite
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a. Tener una percepcion por parte de los usuarios de una red de
transporte publico integrada.

b. Permite viajar con diferentes operadores de transporte utilizan-
do el mismo titulo de transporte.

c. Permite laimplantacion de un sistema de compensacion econo-
mica que permite garantizar el equilibrio econdmico-financiero

a los operadores de transporte.

3. METODO

El enfoque investigativo de este trabajo es mixto dado que parte del
andlisis de los datos y posteriormente constituye un modelo cuantitativo
(Taylor & Bogdan, 1986). Estos autores consideran que la metodologia
cuantitativa es la que nace a partir de los datos descriptivos, es decir, las

palabras (habladas o escritas) y la conducta observable.

El tipo de investigacion es descriptiva, de campo, no experimental, ya
que plantea hipodtesis de acuerdo a los datos y recopila la informacion a
partir del analisis de fuentes primarias y secundarias. El alcance estable-
cido es el descriptivo, puesto que pretende modelizar el sistema tarifario
del servicio publico de transporte fluvial. Por Ultimo, la investigacion es
de carécter exploratorio, y de tipo aplicada, puesto que a partir de ella
se puede obtener informacion y datos que permitan una formulacion mas
precisa de las conclusiones de la investigacion.

3.1. Instrumentos

Para la construccion del marco tedrico-conceptual relativo a los servi-
cios publicos de transporte y los sistemas tarifarios se acude a la revision
documental de fuentes primarias y secundarias de caracter legal y cien-
tifico. Asimismo, se consultaron un total de 24 referencias bibliograficas
utilizandose como instrumento las ideas, argumentos y proyectos que

fueron interpretados desde una perspectiva analitica y critica.
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3.2. Procedimiento

En relaciéon a la comprension del problema de la investigacion se re-
copilan fuentes primarias y secundarias tanto de documentos legales y
cientificos como de entrevistas personales con agentes vinculados al
sector de transporte de viajeros en Barranquilla (Colombia) y de Andalu-
cla (Espana).

En el marco de referencia se definen los conceptos basicos relativos
al servicio publico de transporte fluvial y los sistemas tarifarios. Asimis-
mo, se analizan los conceptos basicos y la aplicaciéon en otros lugares
del mundo. Una vez recopilada y analizada la informaciéon se construye
el documento objeto de este trabajo por el que se disefia el modelo de
sistema tarifario en el transporte fluvial por el rio Magdalena extrapolando
las experiencias en otros lugares previamente estudiadas y analizadas.
Por ultimo, se realizan las recomendaciones y conclusiones conforme a
los objetivos trazados.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

4.1. Ambito de aplicacién del servicio publico de transporte fluvial
regular de viajeros

A priori; 1a poblacion servida es aquella que pertenece a los nueve
municipios riberefios donde se va a prestar el servicio. Sin embargo, una
vez esté integrado el sistema de transportes, la poblacion servida sera
el conjunto de municipios, riberefios o no, que estén conectados o inter-
conectados con dicho servicio de transporte fluvial. A continuacion, se
presenta la Tabla 1 donde se detalla la poblacién por municipio desglo-
sada en poblacién urbana y poblacion rural, la superficie del territorio y
la relacion entre poblacion vy territorio. Con base en esto se observa el
enorme peso que tienen los municipios del Area Metropolitana de Barran-
quilla (AMB), el 94 % de la suma de la poblacion de los nueve municipios,
y sobre todo Barranquilla (62 %), sobre el resto de municipios. Es motivo
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clave a la hora de disefiar las zonas tarifarias ya que, como es logico, los

municipios del AMB compartiran la misma zona, y por consiguiente, las

mismas tarifas.

Tabla 1. Datos sobre poblacién y territorio a nivel municipal

POBLACION RELACION
MUNCPIO | wtano [ ural | | Poeniae | SURGEIE | POBLACON
(Cabecera) | (Resto) total SUPERFICIE
Barranquilla | 1.109.067 | 3.949|1.113.016 62 154 7.227
Soledad 455.029 | 767 | 455.796 26 67 6.803
Malambo 93.133| 5.925| 99.058 6 108 917
Sabanagrande 23.749| 1131 24.880 1 43 579
Santo Tomas 22047 | 1141| 23.188 1 66 351
Palmar de
Varela 22171 841 23.012 1 94 245
Ponedera 9502 | 8928| 18430 1 204 90
Gampodela |  15835| 2519| 18.354 1 144 127
Suan 8.899| 445 9.344 1 712 13
Totales 1.759.432 | 25.646 | 1.785.078 100 1.592

Fuente: Elaboracioén propia (2017), a partir de los datos suministrados por el DANE y
las paginas web de las Alcaldias Municipales (28/01/2017) (DANE, 2005); (Alcaldia de
Barranquilla, 2010); (Alcaldia de Soledad, 2013); (Alcaldia de Malambo, 2012); (Alcaldia de
Sabanagrande, 2017); (Alcaldia del municipio de Santo Tomas, 2017); (Alcaldia de Palmar
de Varela, 2017); (Alcaldia de Ponedera, 2017); (Alcaldia de Suan, 2017)

4.2. El sistema de transporte: intermodalidad e integracién

En las ultimas décadas se ha implantado una serie de términos relati-
vos a la movilidad como intermodalidad e integracion. Es comun ver es-
tos términos en la elaboracion, andlisis, evaluacion, etc., de las politicas
de transporte de caracter nacional, regional o municipal. No obstante,
cabe resaltar el hecho de que todos estos términos hacen referencia a la
concepcioén del transporte, mejor dicho, del modelo de transporte bajo la
perspectiva de sistema. Surge asf el concepto de sistema de transporte.
Pero, /qué es un sistema de transporte?

Un sistema de transporte es un conjunto de modos de transporte, ve-
hiculos, instalaciones, entidades publicas y/o privadas, etc., que permi-
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ten movilizar a las personas y mercancias logrando satisfacer de manera
eficiente las necesidades de movilidad. Bajo esta percepcién de sistema
y concepciéon del transporte como un todo, las politicas de transporte
buscan la eficiencia mediante la intermodalidad, es decir, a través de
la conjuncion de diferentes modos de transporte (aéreo, ferrocarril, bus,
bici, turismo, taxi, etc.) y asi obtener servicios de transporte mas eficien-
tes. Es decir, se considera un servicio intermodal de transporte cuando
se conjugan dos 0 mas modos de transporte para la realizacion de un
trayecto. Por ello es preciso que se establezcan y aprueben las politicas
publicas necesarias que faciliten y promuevan la intermodalidad entre los
diferentes modos de transporte. Afortunadamente, en los Ultimos afios se
ha avanzado un poco mas.

Actualmente no solo hay que incentivar la movilidad, hay que integrar
los diferentes modos de transporte desde una perspectiva técnica y eco-
némica. Es decir, se han de implantar sistemas de transporte integrado
que faciliten tanto técnica como econémicamente la utilizaciéon de dife-
rentes modos de transporte en un mismo trayecto. Un ejemplo de esto
es la implementaciéon de sistemas tarifarios unificados para diferentes
modos de transporte dentro de un ambito geogréfico. Conscientes de
esta necesidad, es preciso que desde una perspectiva supramunicipal
se cree un sistema de transporte que abarque los municipios riberefios
desde Barranquilla hasta Suan y se incorporen los municipios cercanos
o limitrofes. El ente publico que se genere, deberd establecer el mar-
co regulatorio en materia de transporte para toda el area involucrada vy,
concretamente se deben regular las condiciones técnicas, econdémicas y
financieras de la prestacion del servicio de transporte publico adheridos.

4.3. Determinacion de la tarifa y analisis de los costos

Todo servicio publico de transporte de viajeros esta vinculado a una
contraprestacion econdémica que puede ser soportada por el usuario, por
la administracion publica o de manera mixta entre el usuario y la propia
administracion publica. En cualquier caso, el operador recibira la contra-
partida econémica conforme al servicio prestado. Con objeto de regular
este aspecto se establece un convenio 0 marco regulador en base en el
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cual se formule la contraprestacion econdmica del servicio al operador,
asf como todo lo concerniente a las obligaciones técnicas, financieras y
econdmicas, tanto por parte del operador como por parte de la adminis-
tracion publica competente.

El valor a pagar por el servicio publico de transporte fluvial debe ser
equivalente al servicio prestado conforme a los requisitos de calidad, se-
guridad y confort establecidos, es decir, de las caracteristicas del servi-
cio prestado. La tarifa o costo de referencia del servicio se calcula con
base en los costos de explotacion, financieros y el beneficio industrial
(Area Metropolitana de Bucaramanga, 2016; Consorcio de Transportes
de la Bahia de Cadiz, 2011). A continuacion se realiza un desglose de
la estructura de costos propios de la prestacion del servicio publico de
transporte fluvial.

Tabla 2. Estructura de costos del servicio publico de transporte fluvial

PERSONAL | CONSUMIBLES | IMPUESTOS | MANTENIMIENTO | SEGUROS | OTROS
Seguros
i Gastos
; y ; Tasas Mantenimiento de | de las
Tripulacion | Combustibles portuarias embarcaciones embarca- ggneggtlieésny
ciones g
Canon de las - Seguros -
Personal de : ; Mantenimiento de Beneficio
. Lubricantes embarcacio- : de ; .
tierra nes terminales viajeros industrial
Otro P
personal Limpieza

Fuente: Elaboracion propia (2017)

A continuacion se describen de manera detallada los costos de ex-
plotacion del servicio publico de transporte fluvial conforme a la tabla
anterior.

1. Costos de personal
a. Tripulacion. Hace referencia a los costos de acuerdo al niUme-
ro de tripulaciones necesarias y a las expediciones del servi-
cio regular.
b. Personal de tierra. Se incluyen los costos de acuerdo al perso-
nal necesario para la expedicion de billetes, informacion, ayuda
en tierra para atraque y desatraque, seguridad, auxiliares, etc.
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c. Otro personal. Los costos del resto del personal que el opera-
dor estime necesario para la prestacion del servicio.

2. Consumibles
a. Combustibles y lubricantes. En este apartado se incluyen los

costos de los consumos previstos de combustibles y lubrican-
tes de las embarcaciones relacionados con las expediciones del
servicio, teniendo en cuenta aspectos técnicos relativos a los mo-
tores, velocidad y carga prevista. Asimismo, también se incluiran
los consumos derivados de los traslados o viajes en vacio.

b. Limpieza. Hace referencia a los gastos derivados de las ta-
reas de limpieza de las embarcaciones y terminales de acuer-
do al plan de limpieza establecido.

3. Impuestos. En este apartado se incluyen los gastos derivados de
las tasas portuarias y canones de las embarcaciones estableci-
dos vinculados a la prestacion del servicio y establecidos por la
administracion publica competente.

4. Mantenimiento
a. Mantenimiento de las embarcaciones. En este apartado se

incluyen los gastos derivados del mantenimiento de las em-
barcaciones, suministro de repuestos, acciones rutinarias de
mantenimiento de acuerdo al plan estipulado y las acciones
de reparacion que se precisen.

b. Mantenimiento de las terminales. Se incluyen los gastos rela-
tivos al mantenimiento de las terminales, los suministros de los
repuestos necesarios y cualquier otra reparaciéon en las termi-
nales que el operador considere oportuna.

5. Seguros. Hace referencia a los costos de las pdlizas de los segu-
ros relativos a las embarcaciones y a los viajeros o usuarios.

6. Otros:

a. Gastos generales y de gestion. Gastos de menor relevancia
o derivados de la gestion del servicio publico no recogidos en
las anteriores partidas.

b. Beneficio industrial. Es el porcentaje que el contratista u ope-
rador se establece como beneficio derivado de la explotacion
del servicio publico.
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4.4. Sistema tarifario zonal

Basandose en las experiencias de otros lugares como Espafia, el ser-
vicio publico de transporte fluvial regular por el rio Magdalena debe en-
tenderse y proyectarse dentro de la perspectiva de sistema de transporte
integrado. Por su caréacter interurbano, el servicio publico de transporte
fluvial por el rio Magdalena podria regirse bien a través de un sistema
kilométrico para el célculo de la tarifa, o bien mediante un sistema zo-
nal. Dado que dentro del territorio de aplicacién se encuentra el Area
Metropolitana de Barranquilla (AMB), y conforme a las experiencias de
otros paises en materia de servicio publico de transporte de pasajeros
en areas metropolitanas, la opcion del sistema zonal se observa como la
mas comun y conveniente. Ademas, si se analiza el trayecto del servicio
se observa la existencia de un modelo mono-nuclear en la que el munici-
pio de Barranquilla es el de mayor importancia y por ende el que asumiria
el rol de municipio nucleo. Este hecho favorece mucho el estudio de la
movilidad ya que Barranquilla se convierte, en un numero elevado de
€asos, en municipio origen o destino de los desplazamientos.

Para la realizacion del reparto zonal se ha tenido en consideracion las
relaciones existes entre municipios, la distancia entre municipios limitro-
fes, la distancia entre los municipios de cada zona y Barranquilla. En la
siguiente tabla se desglosan los saltos entre los diferentes municipios. El
primer paso para la modelizacion del sistema tarifario zonal es el estable-
cimiento de las zonas. Si se analiza el caso concreto del servicio publico
de transporte fluvial de pasajeros por el rio Magdalena desde Barranqui-
lla hasta Suan el trayecto se divide en tres zonas:

Zona A: Compuesta por los municipios riberefios pertenecientes al
Area Metropolitana de Barranquilla (AMB), es decir, Barranquilla, Soledad
y Malambo.

Zona B: Compuesta por los municipios de Sabanagrande, Santo To-
mas y Palmar de Varela. Estos municipios estan localizados geografica-
mente en un punto intermedio y sirven de nexo de unién entre los munici-
pios del AMB y los pertenecientes a la zona C.
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Zona C: Esta es la zona mas lejana al municipio nucleo y abarca los
municipios de Ponedera, Campo de la Cruz y Suan.

Zona A Zona C
Barranquilla Sabanagrande Ponedera
Soledad Santo Tomas Campo de la Cruz
Malambo Palmar de Varela Suan

Figura 1. Delimitacion de las zonas

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Con base en lo anterior se establece el célculo de la tarifa, es decir,
los desplazamientos entre los municipios de la misma zona tienen la mis-
ma tarifa mientras que los desplazamientos entre los municipios de las
diferentes zonas tendran una distinta de acuerdo al nimero de saltos o
pases de una zona a otra simplificando considerablemente el calculo de
la tarifa por trayecto.

Tabla 3. Reparto zonal y de saltos por municipios

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Por ultimo, y aunque la puesta en marcha del servicio publico de
transporte fluvial, se puede realizar con carécter previo, en paralelo o
a posteriori es preciso establecer mecanismos de integracién técnica y
tarifaria. Dicha integracion puede ser a nivel intermodal, incorporando a
otros modos de transporte, y/o a nivel territorial incorporando a los muni-
cipios limitrofes de los municipios riberefios, sobre todo a los municipios
pertenecientes al Area Metropolitana de Barranquilla debido a su perte-
nencia a un area y a su cercania con Barranquilla.

Desde una visidbn mas practica es necesario profundizar un poco mas
en la integracion del sistema de transporte; se debe ejecutar una serie
de medidas técnicas que permitan la integracion de los diferentes modos
de transporte tanto desde una perspectiva técnica como econémica. En
este sentido las administraciones publicas competentes deben realizar
una serie de actuaciones:

a. Planificar, ordenar y gestionar los servicios publicos de transpor-
tes interurbanos de viajeros promoviendo la intermodalidad y la
integracion entre diferentes modos de transportes.

b. Planificar, ordenary gestionar las infraestructuras necesarias para
la explotacion del servicio publico de transporte.

c. Definir el espacio o ambito territorial del sistema de transporte
afecto al servicio publico de transporte fluvial por el rio Magdalena.

d. Establecer medidas de coordinacion entre los servicios publicos
urbanos e interurbanos.

e. Aprobar el marco regulatorio del servicio publico de transportes
en el que se detallen las relaciones técnicas, econdmicas y finan-
cieras entre los operadores del servicio publico de transporte y la
autoridad publica competente encargada de gestionar el servicio.

El proceso de integracion en el sistema de transportes se debe reali-
zar en tres areas:

a. El area institucional mediante la firma de convenios reguladores
entre los operadores de otros modos de transporte con la entidad,
publica o privada, que explote el servicio publico de transporte
fluvial.

79

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

b. El area econdmico-financiera estableciendo los mecanismos de
compensacion econdmica necesarios para derivados de la utili-
zacion de varios modos de transporte.

c. En el &rea técnica mediante la restructuracion de horarios, servi-
cios, paradas, trayectos, imagen corporativa, etc. que favorezcan
la intermodalidad del servicio de transporte.
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RESUMEN

Un nuevo mercado requiere nuevas formas de hacer las cosas; bajo esa
perspectiva se desarrolla el presente capitulo que persigue analizar los pro-
veedores de experiencia como factor clave en organizaciones de software
en entornos complejos en la ciudad de Maracaibo, abordando para ello, los
postulados de los autores con mayor impacto sobre la variable. Metodolégica-
mente es de tipo descriptiva, aplicada y transversal con disefio de campo no
experimental. La poblacién estuvo conformada por 8 directores o gerentes y
1050 clientes actuales. Se realizaron 2 instrumentos de recoleccion, uno diri-
gido a los directores y otro a los clientes, ambos con escala de respuesta tipo
Likert, validados por nueve expertos. Para la técnica de analisis de datos se
utilizé la estadistica descriptiva utilizando el programa estadistico SPSS version
19. Como resultado se obtuvo que los proveedores de experiencias son parte
fundamental de la incorporacion del marketing experiencial para las empresas

Este capitulo es resultado de un trabajo de investigacion de maestria titulado: Marketing experiencial para el

posicionamiento de las empresas de software administrativo (2016).
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dedicadas a la comercializacion de software administrativo; seguidamente se
recomendd a los gerentes adoptar buenas practicas de marketing experien-
cial que permitan convertir el servicio prestado actualmente en una experien-
cia tal como lo exige el cliente usual, logrando aumento de la participacion en
el mercado y consecuentemente mayor rentabilidad.

Palabras Clave: marketing experiencial, experiencia, proveedor de experien-
cia, cliente, entornos complejos.

ABSTRACT

A new market requires new ways of doing things. From this perspective, the
present chapter aims to analyze the suppliers of experience as key factors
in software organizations in complex environments in the city of Maracaibo,
addressing for this purpose the postulates of the authors with a greater impact
on the variable. Methodologically it is descriptive, applied and transversal type
with non-experimental field design. The population was defining by 8 directors
or managers and 1.050 current clients. Two collection instruments were carried
out, one for the directors and the other for the clients, both with Likert type scale,
validated by nine experts. For the data analysis technique, descriptive statistics
were used through statistical program SPSS version 19. As a result, generated
that the experience providers are a fundamental part of the incorporation of
experiential marketing for the companies dedicated to the commercialization
of administrative software, it was recommended that managers adopt good
experiential marketing practices that allow them to convert the service current-
ly rendered into an experience as required by the usual customer, increasing
market share and consequently greater profitability.

Key words: experiential marketing, experience, experience provider, cus-
tom-er, complex environments.

1. INTRODUCCION

El mercado tecnolégico actual presenta alta complejidad, impulsada
en gran manera por la implicacion cada vez mas intensiva en el quehacer
diario de las personas. Esta situacion ha ofrecido a disciplinas como el
marketing la necesidad de crear nuevos modelos de negocio y estrate-
gias para cautivar, interesar y sorprender de forma innovadora y distintiva
a los usuarios finales. En ese sentido, un numero cada vez mayor de em-
presas en los diversos sectores, optimizan sus transacciones a través del
software administrativo, contable o gerencial en miras a gestionar de for-
ma eficiente las operaciones, a la vez que otorgan valor a sus servicios.

La conducta de los clientes ha evolucionado. Por ejemplo, hace po-

cos anos se dirigian a los establecimientos, seleccionaban los productos
que satisfacian su necesidad, y procedian a realizar la compra de acuer-
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do con patrones por lo general basados por la diferencia de precios y
calidad de los productos o servicios. El aumento de la oferta comercial
en diferentes formatos, acompafiada de la acelerada incorporacion de la
conectividad que coloca al alcance de los clientes una oferta infinita, con
importantes beneficios a nivel de precios, enfatiza en la necesidad de
competir con otros parametros de diferenciacion.

Asi entonces, se evidencia en el entorno como el comportamiento de
los consumidores se muestra en constante evolucion, volcando en buena
manera la importancia al aspecto emocional a la hora de adquirir bienes
y servicios. Hoy en dia, los clientes valoran de otra manera sus relacio-
nes comerciales, incorporando gran peso de esa evaluacion al contacto
humano y las sensaciones o experiencias producto de esta relacion; se
visualiza como esperan de sus procesos comerciales algo mas que una
mera transaccion entre partes; desean vivir experiencias memorables.

El mercado latinoamericano experimenta situaciones caracterizadas
por altos niveles de incertidumbre, en parte afectado por el clima presen-
te en el contexto global pero también matizado por situaciones locales
gue aumentan la complejidad del mismo, siendo importante el aporte
referido a la modificacion de las condiciones para realizar transacciones;
qué productos de la evolucién de los factores de composicion social,
fuerzan de manera importante la toma vertiginosa de decisiones que res-
pondan a eventos inesperados (Garcia, Iriarte y Solis, 2012).

Por tanto, los directores de organizaciones modernas, conscientes de
la necesidad de generar buenas y memorables experiencias para sus
clientes, persiguen alternativas que potencien la oferta de valor acorde
con las necesidades del nuevo mercado.

Al respecto, el marketing experiencial se muestra como una forma de
provocar sentimientos y emociones en el consumidor, para que de esta
manera se genere una conexion con una marca de un modo profundo. En
el desarrollo de esta tendencia se ha demostrado la relacion que existe
entre la emocion y el proceso de compra, también de como los consumi-
dores adquieren con mayor frecuencia aquellas marcas que activan sen-
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timientos profundos en su psiquis, entre otros aspectos, haciendo sentir
un compromiso que les lleva a repetir la accion.

Incluso, esta estrategia se presenta como una innovadora herramienta
centrada en la implicacion emocional y la estimulacion de los sentidos,
atiende los factores generadores de experiencias tales como sentimien-
tos, pensamientos, acciones y relaciones (Caridad, Castellano y Hernan-
dez, 2015).

El marketing experiencial a nivel internacional se ha practicado por
empresas como KLM Royal Dutch Airlines, convirtiéndose en ejemplo de
marca con un estilo genuino y una mirada creativa, generadora de ex-
periencias a pesar de su complejidad por el tipo de servicio, teniendo
en cuenta la amplitud de los productos de las compafiias aéreas. Segun
Cantero (2016), KLM involucra a su cliente interno (todos los empleados
de la compafiia) para gestionar la experiencia del cliente en todos sus
procesos, fusionando su propuesta de valor con la marca.

En Venezuela el marketing experiencial ha ganado protagonismo en
los ultimos afos por ser una estrategia innovadora que trabaja en la per-
cepcion de los consumidores con relacion a las marcas. En el ambito
regional, segun Scire (2013), existen empresas que ya han aplicado este
tipo de marketing; tal es el caso de los restaurantes tipo gourmet ubica-
dos en la ciudad de Maracaibo (Antica, Cratos, Murano, Vulcano, Musa
y Kokai), quienes han aprovechado esta herramienta de mercadeo para
fidelizar al cliente y de esa manera obtener ventajas competitivas sobre
los establecimientos del mismo sector.

Segun Schmitt (2006), el marketing experiencial se centra en las ex-
periencias del cliente; las que se producen como resultado de encontrar
o vivir determinadas situaciones. Estas conectan también la empresay la
marca con la forma de vida del cliente y sitlan las acciones personales y
la ocasién de compra en un contexto social mas amplio. En este sentido,
el marketing experiencial busca generar una relacion afectiva entre el
cliente y las marcas para potenciar principalmente sus productos o ser-

86 | Marketingy Competitividad en las organizaciones



[ Proveedores de experiencia como factores clave para organizaciones de software en entornos complejos |

Ernesto Garcia Cali - Franchelys Girén Colina - Adriana Rodriguez Rojas

vicios a través de la aplicacion de los proveedores de experiencias y la
exploracion de los tipos de experiencias.

De acuerdo a lo antes planteado, las empresas de software adminis-
trativo, considerando la cambiante economia venezolana en estos tiem-
pos, han tratado de mantenerse en el mercado incorporando estrategias
de marketing a corto plazo, adaptables a las situaciones del pais. Sin
embargo, esas organizaciones desarrolladoras de software administrati-
vo se han enfocado en aplicar solo estrategias de mercadeo comun o tra-
dicional para garantizar las funcionalidades y calidad de sus aplicativos,
invirtiendo grandes sumas de dinero para llevar a cabo los planes de la
gestion de un departamento de marketing.

En este sentido, dicho mercado de aplicaciones administrativas es al-
tamente competitivo, aunque los tiempos de crisis o situaciones cadticas
tienen mucho auge en la economia venezolana como la devaluacion de
la moneda y la inflacion.

En épocas turbulentas, una empresa debe ser administrada tanto
para recibir subitos ataques como para aprovechar inesperadas oportu-
nidades (Kotler, 2010). De tal manera, que en tiempos dificiles se deben
manejar los fundamentos del marketing, en este caso relacionado con
las experiencias positivas dado el ritmo vertiginoso en el que se mueve
el mercado, dejando a muchas empresas mal preparadas y vulnerables
al caos.

Por estas razones causadas por la economia fluctuante, las grandes
casas de software administrativo del municipio Maracaibo deben esta-
blecer estrategias en los soportes o elementos del marketing experiencial
para posicionarse en el mercado mas alla de ofrecer un producto de
calidad, pues en tiempos de crisis como los que atraviesa Venezuela, se
puede traer como consecuencia la pérdida progresiva de la participacion
en el mercado, ya los que consumidores no podrian obtener beneficios
adicionales adquiridos por el estimulo (sentimientos, pensamientos, sen-
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saciones, relaciones y actuaciones) y no se sentiran comprometidos con
la marca.

Aunado a esto, las mencionadas empresas deben preocuparse por
generar experiencias unicas a través de sus marcas. Por ello, deben
buscar estrategias centradas en sus proveedores de experiencia, para
que el servicio les genere a los consumidores un sentido de pertenencia
y las experiencias adquiridas sean satisfactorias, estimulantes e inolvi-
dables, no solo al momento de la compra del producto o servicio, sino
también posterior a la venta, logrando posicionarse en la mente de los
consumidores.

El propdsito de realizar el presente trabajo de investigacion, se funda-
menta en la existente y notoria competencia del sector y la necesidad de
influir en la decision de compra potencial. Algunas de estas empresas de
software administrativo tienen mayor desarrollo que otras con mucha ex-
periencia en el mercado y adicional, cuentan con un plus basado en los
sentimientos mas profundos de las personas hacia una marca o empresa
aunado a la generacion de una alta competitividad a través de la adquisi-
cién de herramientas administrativas, a que las empresas optimicen sus
transacciones y operaciones.

Por ello el presente capitulo va dirigido a analizar los proveedores de
experiencia como factores clave en organizaciones de software en en-
tornos complejos de empresas creadoras de software administrativo en
la ciudad de Maracaibo, con la finalidad de determinar la percepcion de
estos factores por parte de los gerentes y clientes de las referidas orga-
nizaciones y apuntando al desarrollo de conocimiento relacionado con la
interaccion de estos proveedores de experiencia, con miras al impulso y
aprovechamiento en pro de la mejora del posicionamiento y diferencia-
cion de las empresas del sector.

2. ESTADO DEL ARTE

Iniciando con el abordaje del estado del arte, se procede a evidenciar
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algunos postulados que soportan el desarrollo de la variable en estudio.
Segun refiere Barrios (2012) citando a Tynan y McKechnie (2009), en las
Ultimas dos décadas el marketing de la experiencia se ha convertido en
un tema de actualidad. Es de gran interés el planteamiento de Holbrook
y Hirschman (1982), donde presentaron por primera vez la idea de que
el comportamiento del consumidor tiene una dimension experiencial de-
finiendo una nueva forma de comprender el porqué del comportamiento
del mismo en un concepto denominado experiencia, lo que resulté en la
atencion de la academia; de aqui se desprendieron los estudios referidos
a la comprension de las experiencias en torno al cliente.

En el mismo orden de ideas, Barrios (2012), sefiala que diversas fuen-
tes han contribuido con el desarrollo del marketing experiencial (Grewal,
Levy y Kumar, 2009; Healy, Beverland, Oppen wl y Sands, 2007; Frow y
Payne, 2007; Arnold y Reynolds, 2003; Caru y Cova, 2003; Winsted, 2000;
Thompson y Haytko, 1997; Carbone y Haeckel, 1994; Pine y Gilmore,
1999, 1998; Gilmore y Ping, 2002) y la del guru del marketing experiencial
Schmitt (2003, 1999).

Siguiendo con las pautas establecidas para el presente capitulo, a
continuacion se muestran datos de interés, producto de investigaciones
previas referenciadas a la dimensién proveedores de experiencia, con-
siderando los objetivos, metodologias, teorias, resultados y aportes que
contribuyan al logro de la presente indagacion, desarrollados por los di-
ferentes autores consultados y que tienen relacion con el tema objeto de
estudio.

Molero y Villalobos (2013), realizaron un estudio titulado Marketing ex-
periencial para la construccion de marca de los minicentros deportivos
en el municipio autéonomo de Maracaibo. Esta investigacion tuvo como
objetivo principal analizar el marketing experiencial en el sector cons-
truccion, caso aplicado a minicentros deportivos. Se evidencid que la
mayoria de la poblacion seleccion6 el establecimiento por la ubicacion
e instalaciones que tiene, asegurando reconocer la marca del minicen-
tro deportivo en cualquier lugar asi como el logotipo, el cual les parecia
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medianamente atractivo y poco moderno. La principal sensacion que ge-
nera en ellos la visita al mencionado lugar es a través del tacto, motivan-
dolos a asistir de nuevo.

Scire (2013) denomind su trabajo Marketing Experiencial como ventaja
competitiva en restaurantes tipo gourmet de la ciudad de Maracaibo, en
el cual se analiza el marketing experiencial como ventaja competitiva en
restaurantes tipo gourmet de la ciudad objeto de estudio. Los resultados
arrojaron gue ninguno de los restaurantes analizados de la ciudad posee
una estrategia de enfoque y nicho establecida. Por lo tanto, aporté al es-
tudio informaciéon sobre las teorias presentadas referentes al marketing
experiencial, donde explica de forma especifica los tipos de experiencias
de los clientes para descubrirlas con exactitud. Asimismo, se reflejan ex-
periencias positivas, intensas e inolvidables, y una ampliaciéon y actuali-
zada fundamentacion tedrica de la investigacion. Por su parte, Fernandez
y Moral (2012) denominaron su investigacion cientifica como Nuevas ten-
dencias del marketing: El marketing experiencial. Concretamente, se cen-
trd en las contribuciones de Pine y Gilmore (1998) y de Schmitt (1999) por
su gran incidencia en el desarrollo del marketing experiencial.

El tipo de investigacion fue documental de campo. Los autores con-
cluyen que el marketing experiencial supone el desarrollo de una interac-
cion personal con la marca para la generacion de una experiencia que
sea recordada como algo extraordinario, incurriendo en la necesidad de
dotar al cliente de una experiencia Unica durante el proceso de compra
y uso del producto.

También plantearon que los profesionales del marketing se enfocan en
el desarrollo de los pasos necesarios para implantar la optica en el sis-
tema de gestion empresarial, los cuales son: el analisis del mundo expe-
riencial del cliente, construcciéon de una plataforma experiencial, disefio
de la experiencia de la marca, estructuracion de la interaccion del cliente
y el compromiso de una innovacion continua.

Finalmente manifiestan que la creciente competitividad entre las em-
presas conlleva a la necesidad de implantar estrategias de diferencia-
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cién, siendo este uno de los motivos explicitos del creciente interés para
el desarrollo y aplicacion del marketing experiencial, debido a una di-
ferenciacion basada de la experiencia del consumidor. Por lo antes ex-
puesto, el estudio aportd a la investigacion informacion sobre la variable
marketing experiencial que fundamenta el desarrollo del trabajo, el cual
conllevaréa a la construccion del cuadro de operacionalizacion de la pre-
citada variable.

2.1. Concepto de marketing experiencial: el punto de partida

El incremento de la competencia en los mercados y la existencia de
una mayor competitividad entre las empresas han puesto de manifiesto
la necesidad de adoptar una nueva concepcion del marketing adaptada
a la realidad del mercado. Hoy en dia los consumidores desean produc-
tos, comunicaciones y campafias de marketing que capten y activen sus
sentidos.

Asi entonces, los clientes buscan productos, comunicaciones y cam-
pafias que les generen una experiencia. Se trata del mayor o menor gra-
do al que una empresa sea capaz de generar una experiencia deseable
al cliente utilizando tecnologia de la informacién, marcas y comunicacio-
nes integradas para determinar en gran medida el éxito en el mercado;
en otras palabras, su posicionamiento.

Schmitt (2006) acota lo siguiente:

El marketing experiencial se centra en las experiencias del cliente;
las experiencias se producen como resultado de encontrar, pasar por
o vivir determinadas situaciones. Son estimulos que se provocan en
los sentidos, el corazén y la mente. Las experiencias conectan tam-
bién la empresa y la marca con la forma de vida del cliente y situan
las acciones personales del cliente y la ocasion de compra en un con-
texto social méas amplio. En resumen, las experiencias aportan valores
sensoriales, emocionales, cognitivos, conductistas y de relacion que
sustituye a los valores funcionales. (pp.43-44)

El marketing experiencial es empleado por un ndmero creciente de
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empresas para forjar conexiones experienciales con los clientes; afirma
la importancia de fijar la atencion no solo en la satisfaccion y retencion
de los consumidores sino, ademas, en la necesidad de implicarlos por
medio de la vinculacién emocional que se produce por el disfrute de la
experiencia generada al individuo adquiriendo un determinado producto
0 servicio.

La idea central gira, segun Schmitt (2006), quien la denomina Custo-
mer Experience, es decir, experiencia de consumo, considerada como
un conjunto de interacciones entre el cliente y un producto, una empresa
0 algun otro elemento de la organizaciéon que originan un suceso o una
reaccion agradable para el sujeto. Se trata de una experiencia personal e
implica la participacion del individuo, llevandose a cabo una evaluacion
a través de la comparacion de las expectativas de los consumidores po-
tenciales y de los estimulos recibidos.

Por otra parte, Fernandez y Moral (2012) argumentan sobre el apor-
te de valor al cliente a través de las experiencias que los productos y
servicios ofrecen al consumidor, centrandose en generar una vivencia
agradable no solo en el momento de la compra sino en diversas situacio-
nes, incluyendo el consumo y post-consumo, recurriendo para ello a la
creacion de emociones, sentimientos, pensamientos, consecuencias de
la interaccion entre la marca o empresa y el cliente.

Desde otra perspectiva, Fuenmayor y Hernandez (2013) exponen que
el marketing experiencial es una nueva estrategia de mercadeo que bus-
ca generar un valor emocional y cierto nivel de recordacioén en el usuario
al momento de la compra, asi como en el consumo de un producto o
servicio a través de las diferentes disciplinas que hacen parte de él, y su
objetivo es crear una vivencia al consumidor, la cual permita satisfacer
sus necesidades basada en la superacion de las expectativas.

En resumen, segun Schmitt (2006), el marketing experiencial se centra

en las experiencias del cliente aportando valores sensoriales, emocio-
nales, cognitivos, conductistas y de relacion que sustituye a los valores
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funcionales. Por su parte Fernandez y Moral (2012), aportan que es el
aporte de valor al cliente generando experiencias no solo al momento de
la compra sino durante el consumo y el post-consumo, creando emocio-
nes como consecuencia de la interaccion. Por Ultimo, para Fuenmayor y
Hernandez (2013), el marketing experiencial es una nueva estrategia de
mercadeo que busca generar un valor emocional y cierto nivel de recor-
dacioén en el usuario.

Para efectos del estudio, los autores del presente capitulo definen el
marketing experiencial como:

Es una herramienta fundamentada en la estimulacion de los cinco
sentidos del ser humano a través de acciones realizadas por las em-
presas de software administrativo con la intencién de evocar en los
clientes, sentimientos y emociones que promuevan la vinculacion con
la oferta de valor de la organizacién, apalancando relaciones dina-
micas y duraderas, ademas apuntando al enfoque estratégico en la
organizacion.

2.2. Proveedores de experiencias en las organizaciones de software

En primer plano, segun Schmitt (2006), los médulos estratégicos de
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones se
generan por medio de lo que se llama ExperienceProviders (ExPros) o
Proveedores de Experiencia. Los ExPros comprenden componentes tac-
ticos de puesta en practica a disposicion de los mercaddlogos para crear
una campafa, identidad visual y verbal, presencia del producto, coges-
tion de marcas, entornos espaciales, medios electronicos y personal.

Los Mddulos Experienciales Estratégicos (MEE) y los ExPros son pie-
zas fundamentales para construir la matriz experiencial; para crearlos es
importante decidir qué ExPros deben ser usados con el fin de establecer
la imagen experiencial de la organizacion y la marca apropiadamente.
Por tanto, los autores Alcides y Merino (2011), exponen que son las he-
rramientas tacticas utilizadas para generar experiencias controladas en
los clientes.
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Desde otra perspectiva, para Lara (2013), los ExPros son un meca-
nismo dirigido a crear nuevas experiencias orientadas en las sensacio-
nes, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones, mediante el
uso de las comunicaciones integradas de la empresa, el desarrollo de
la identidad visual y verbal (simbolos, nombre, logotipos) caracteristicas
en cuando al producto (disefio, envase y talentos de marcas), aparicion
de nuevos productos o innovaciones, eventos, 10s entornos espaciales
(establecimiento o lugar de contacto directo con el cliente), sitios web,
medios digitales, y por ultimo, los clientes internos de la organizacion.

De acuerdo a lo antes planteado los autores establecen similitudes al
manifestar que los ExPros estan relacionados con las sensaciones, sen-
timientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Sin embargo, para
Schmitt (2006), comprenden componentes tacticos en la aplicacion de
un plan de marketing; Alcides y Merino (2011) exponen que son herra-
mientas tacticas para generar experiencias controladas, y finalmente
para Lara (2013) son vistos como mecanismos dirigidos a generar nue-
vas experiencias orientadas en sus tipos.

En consecuencia, a lo planteado por los autores, se fija posicion en
la investigacion segun Schmitt (2006) al expresar que los ExPros estan
compuestos por tacticas de puesta en practica a disposicion de los mer-
cadologos para generar nuevas tendencias en el desarrollo de campa-
Aas publicitarias, establecer la identidad visual y verbal de una empresa,
generar estrategias en cuanto a producto, seleccionar medios 2.0, entre
otros.

Igualmente, para efectos de la investigacion los ExPros en las empre-
sas de software administrativo, estan determinados como aquella selec-
cion adecuada de elementos para ser aplicados estratégicamente y ob-
tener resultados en cuanto a campafas publicitarias, imagen e identidad
de la empresa ante sus competidores, diferenciacion de productos de
acuerdo a sus caracteristicas, eventos corporativos, entornos espaciales,
seleccion de medios 2.0, y personal interno de la organizacion.
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2.2.1. Medios

Los medios son los canales de comunicacion utilizados por las organi-
zaciones para recibir y enviar informacion relevante sobre sus productos
o servicios al publico objetivo. Para Schmitt (2006), los ExPros de co-
municacion incluyen publicidad, comunicaciones externas e internas de
la compafia como: revistas, catalogos, folletos, afiches, pancartas, ban-
ners, boletines informativos, informes anuales, publicidades televisivas o
a través de cualquier medio comunicacional, ademas de campafias de
relaciones publicas de marcas.

Para fines de la investigacion, los medios en las empresas de softwa-
re administrativo, existen para comunicar mensajes de marketing, dar a
conocer y ofrecer atributos de los productos o servicios a los diferentes
consumidores 0 sectores de negocios, es decir, es el método utilizado
mediante el cual se puede persuadir a los compradores dando como re-
sultado posteriormente el proceso de compra y venta realizado entre las
organizaciones y los clientes.

2.2.2. Identidad de Marca

A nivel interno, la marca son todos aquellos valores que las empresas
esperan que el publico objetivo lo relacione a sus productos o servicios
con el fin de establecer diferencias respecto al resto de los usuarios.
Ciertos elementos como el tiempo, las experiencias, los competidores o
la influencia entre los consumidores, determinan la separacion entre la
identidad de marca buscada por el anunciante y la percepcion final de
los clientes.

Schmitt (2006) sefala que al igual que las comunicaciones y otros
ExPros, la identidad visual-verbal puede usarse para crear marcas de
los tipos de experiencias. El conjunto de ExPros de identidad consta de
nombres, logotipos y simbolos. La identidad visual-verbal es el campo
principal de los llamados asesores de identidad corporativa. De acuerdo
a lo mencionado, para fines investigativos, la identidad de marca en las
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empresas de software administrativo son todos aquellos elementos de
una organizacion, simbolizados mediante estimulos sensoriales para ob-
tener un objetivo intelectual, coherente y sensible ante el publico meta.

Asimismo, por medio de la identidad de marca se generan comunicacio-
nes desde toda su estructura, expresiones, actitudes, estilo, estética, que
componen a las empresas y marcan diferencia entre el resto de sus compe-
tidores. Ademas, es la esencia de toda organizacion establecida, poniendo
de manifiesto rasgos y atributos propios que definen su forma de ser.

2.2.3. Entorno Espacial

Este punto en particular cumple un rol primordial en la creacién de
experiencias que incrementan o disminuyen la satisfaccion de los con-
sumidores debido a su relacion con el estilo y apariencia del ambiente
fisico, entre otros elementos. Por este motivo, segun Schmitt (2006), los
entornos espaciales incluyen edificaciones, oficinas, o espacios de fa-
bricacién de los productos, comerciales, de ventas al publico y stands
sectoriales. Con frecuencia este tipo de ExPros son la expresion mas glo-
bal cultural de marca, los valores y comportamientos que hay por detras
de una marca. Zeithaml & Bitner (2001), revisten la importancia del lugar
fisico considerandolo significativo para alcanzar el objetivo del marketing
trazado.

Por lo tanto, para el estudio, el entorno espacial en las empresas de
software administrativo, es el lugar fisico en el cual se desarrollan cada
una de sus actividades, que debe estar disefiado para atraer, satisfacer
y facilitar las tareas tanto de los clientes como de los empleados respec-
tivamente. El modo en el cual se tomen las decisiones de como deben
plantear y enfocar las instalaciones de forma exclusiva segun las necesi-
dades, gustos y preferencias de los empleados, puesto que entra en jue-
go la motivacion laboral que genera una serie de resultados, tales como
la mejora de la productividad, realizaciéon de trabajos en equipos, eficien-
cia en las operaciones u otro objetivo del comportamiento organizacional.
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2.2.4. Personal Interno

El personal interno es un elemento clave para toda organizacion. Para
el presente estudio, partiendo de lo planteado por Schmitt (2006), el per-
sonal interno puede ser una de las experiencias previas mas eficaces
para los cinco Modulos Experienciales Estratégicos (MEE). Entre el per-
sonal se incluyen los vendedores, representantes de la compafiia, pro-
veedores de servicio, proveedores de servicios a los clientes y cualquier
otro tipo de persona que se encuentre asociada con la empresa o0 una
marca. Por su parte, Garcia (2008) hace énfasis en el personal de contac-
to con los clientes y resalta que son elementos clave para la entrega de
un servicio de excelencia, con esto apuntando a la ventaja competitiva.

En este sentido, para la investigacion, el personal interno en las em-
presas de software administrativo, es un factor clave para la entrega de
un producto o servicio superior y distintivo puesto que esta vinculado de
manera directa a las funciones operativas del marketing y del personal
para generar un intercambio de valor entre la empresa con sus clientes.

2.3. La complejidad del mercado para las organizaciones de software
en Venezuela

Para entender la complejidad empresarial en Venezuela es necesario
iniciar por la revision del entorno. Al respecto, Blanco (2013) argumenta
que el entorno venezolano es uno de los corresponsables del deficiente
desempefio del mercado empresarial venezolano, haciendo énfasis en
que las empresas que aun se mantienen en el mercado son las que han
conseguido férmulas o alternativas para sortear las grandes dificultades
a las que se enfrentan casi a diario. A pesar de lo precitado, muchas or-
ganizaciones han logrado el éxito en este complejo contexto, pudiendo
entonces inducir que esta situacion (éxito) no es producto del azar; por el
contrario, lo es de la correcta utilizacion de estrategias, innovacion y de-
sarrollo de técnicas de manejo de situaciones de especial complejidad.

En este aspecto, la consideracion a la incertidumbre se hace muy
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importante, por cuanto en entornos complejos, se hace posible que la
situacion se sobreponga a la capacidad de adaptacion del sistema,
afectando de forma importante los procesos decisionales en la organiza-
cion. Al respecto, Paz, Harris y Garcia (2015) sefialan que las decisiones
efectivas son parte de los aciertos del gerente; estas definen su ventaja
competitiva, y en consecuencia, constituyen la fortaleza que le permite a
una compafiia lograr una condicion superior en eficiencia, calidad, inno-
vacion o capacidad de satisfaccion al cliente.

La complejidad llega a tener multiples aristas; la misma puede ser ge-
nerada por actores que pasan a ser co-productores del entorno contex-
tual que engloba la complejidad, cuando no llegan a un punto de cons-
ciencia que los contextualice al entorno en que se desenvuelven (Garcia,
Iriarte y Solis, 2012).

Con respecto a los planteamientos previos, es posible sefialar que a
medida que el entorno se hace méas complejo, aumenta la curva de la in-
certidumbre, evidenciada en los gerentes y directores de organizaciones
en la sensacion (uno de los médulos de experiencia) de no saber qué
hacer para sortear la ocurrencia continua de situaciones no deseadas
(Blanco, 2013).

Penfold, Vainrub y Dohnert (2009) agregan que factores como los
cambios drésticos en la legislacion vigente, las fallas permanentes de
los servicios publicos, perennes cambios en materia de regulaciones,
barreras administrativas, la inseguridad juridica, la incertidumbre politi-
ca, crecientes costos laborales, asi como la inflacién, son aditivos de la
mezcla que compone este complejo entorno venezolano. Por su parte,
Blanco (2013) asevera que el camino es convertir la estrategia como eje
de respuesta a las situaciones del entorno. Al respecto, hace un aporte
importante al sefialar que costo y diferenciacion siempre estaran presen-
tes en la estrategia pero que la misma debe ser combinada con nuevas
tendencias para aumentar su efectividad.
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Rivera (2010) define la complejidad como el grado en que los factores
del entorno (en numero y heterogeneidad) afectan a la industria. Entre las
caracteristicas mas resaltantes se tienen:

Tabla 1. Caracterizacion de la complejidad empresarial

CARACTERISTICAS DE LA COMPLEJIDAD EN LAS ORGANIZACIONES
1. Existe un gran niimero de actores y componentes en el entorno.

2. Los factores existentes (tecnoldgicos, economicos, politicos, sociales, culturales) son
heterogéneos.

3. El entorno externo de las empresas es dificil de comprender.

4. Las empresas se encuentran asociadas con muchas otras para la produccion y distribucion
de sus productos.

5. Es dificil identificar el origen de los cambios en el entorno.

6. Los conocimientos técnicos de las empresas no pueden ser formalizados.

7. Nuevos productos han sido desarrollados como consecuencia de los avances tecnoldgicos.
8. Los resultados financieros estan concentrados en pocas empresas

Fuente: Rivera (2010)

El caso venezolano muestra un panorama desalentador para la mayor
parte de las empresas, y a esta realidad no son ajenas las organizaciones
dedicadas a la comercializacién y distribucion de software administrativo,
siendo calificado por la mayor parte de los autores mencionados como un
caso especial de complejidad; paraddéjicamente, a su vez ha promovido
la insercion de nuevas formas de hacer las cosas en las organizaciones,
fundamentandose entre muchos aspectos en el monitoreo constante del
entorno, asi como la comprension de la interaccion de las organizaciones
empresariales y sus diferentes tipos de colaboradores, siendo de gran
interés aumentar la cantidad y la calidad de la informacion de los clientes
como punta de lanza de cualquier estrategia organizacional (Garcia et
al., 2012).

3. METODO

A fin de alcanzar el objetivo planteado en el estudio identificado para
analizar los ExPros como factores claves en organizaciones de software
en ambientes complejos, y atendiendo la interrogante que se pretende
responder en la investigacion, la misma se enmarca dentro de la modali-
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dad de tipo descriptiva, aplicada y transversal con disefio de campo no
experimental, fundamentada en los criterios establecidos por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2015). En tal sentido, se detalla el mercadeo expe-
riencial contextualizado en las empresas dedicadas a la comercializacion
de software administrativo ubicadas en el Estado Zulia. Para el presente
estudio se determinaron dos poblaciones, en la Tabla 2 se especifica la
primera poblacién (denominada poblacion A):

Tabla 2. Distribucion de la poblacion A. Directores o gerentes de las diferentes
empresas de software administrativo

TIPO DE POBLACION DIRECTOR 0 GERENTE
Saint de Venezuela 2
A2 Softway 2
Premium Soft 2
Valery 2
Total 8

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En cuanto a la unidad informante (B), se procedio a realizar conver-
saciones inmediatas con los directores o gerentes generales de las em-
presas de software administrativo seleccionadas para el estudio, quienes
suministraron informacioén acerca del nimero de clientes (canales de
distribucion) que poseen registrados en sus bases de datos, que cuen-
tan con un rango entre 10 a 25 afios trabajando con la empresa y que
ademas estan ubicados en el Estado Zulia, resultando una cantidad total
de mil cincuenta (1.050) clientes registrados, tal como se observa a con-
tinuacion en la Tabla 3:

Tabla 3. Distribucion de la poblacién B. Clientes (distribuidores) de las diferentes
empresas de software administrativo

TIPO DE POBLACION No. DE CLIENTES (DISTRIBUIDORES)
Saint de Venezuela 600
A2 Softway 300
Premium Soft 100
Valery 50
Total 1.050

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Considerando el tamario de la poblacién y en correspondencia a lo
planteado por Chavez (2007), se tomd un muestreo no probabilistico de
tipo estratificado, de tal forma que la poblacion objeto de estudio, esta-
r& conformada por clientes de todas las compafias participantes en el
estudio.

Una vez aplicada la férmula para calcular el tamafio de la muestra, el
resultado para la unidad de informante correspondiente a la poblacion
(B) clientes (canales de distribucion) de las diferentes empresas de sof-
tware administrativo de la ciudad de Maracaibo, quedd conformada por
un total de doscientos noventa (290) unidades informantes, siendo este
resultado el fiel reflejo del universo poblacional para la presente investi-
gacion, la Tabla 4 muestra la distribucion estratificada de la poblacion.

Tabla 4. Distribucion de la muestra por estratos de los clientes

N ADMINSTRATND CANTIDAD
Saint de Venezuela 165
A2 Softway 83
Premium Soft 28
Valery 14
Total 200

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El analisis estadistico de la informacion se realizé sobre la base de la
tabulacion de datos; para ello se especificd una matriz de analisis en la
cual se vaciaron los cédigos de respuestas y los nimeros de cada sujeto.
Con esta tabla de doble entrada se efectud el andlisis, aplicando la esta-
distica descriptiva con frecuencias y medidas de tendencia central; los
datos obtenidos fueron caracterizados de acuerdo al baremo de interpre-
tacion de la media y la implementaciéon de herramientas como Microsoft
Excel 2010 y el programa estadistico SPSS 19.0, siendo este baremo el
indicado en la Tabla 5.

101

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

Tabla 5. Valoracion de las alternativas

i ALTERNATIVAS DE i
ITEMS POSITIVOS RESPUESTAS ITEMS NEGATIVOS

Siempre 1

Casi Siempre

A veces

N | W | &~ O

Casi Nunca

[S2 0 I~ B O R e

1 Nunca

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para la presente investigacion se utilizé6 como instrumento un cuestio-
nario para la poblaciéon A, correspondiente a los directores o gerentes de
las empresas de software administrativo y otro para la poblacién B, que
corresponde a los clientes (canales de distribucién) de las empresas de
software administrativo.

Los dos instrumentos se constituyeron de la siguiente manera: El pri-
mer cuestionario dirigido a los directores o gerentes (poblaciéon A) com-
puesto por trece (13) items y el segundo instrumento dirigido a los clien-
tes (poblacion B) compuesto por cincuenta (50) items, con preguntas tipo
escala de Likert y con opciones de respuestas (siempre, casi siempre, a
veces, casi nunca, nunca).

4. RESULTADOS, DISCUSION Y CONCLUSIONES

Con el propésito de analizar los proveedores de experiencia como
factores claves en organizaciones de software en entornos complejos,
se tomaron en consideracion las apreciaciones emitidas por los directo-
res o gerentes de las empresas objeto de estudio, generando una vision
detallada y precisa de la forma en cémo llevan a cabo la aplicacion de
la actividad. Es asi como se pudo conocer la connotacion de los provee-
dores de experiencias por parte de los elementos que participan en los
medios de comunicacion, la identidad de marca, los entornos espaciales
y el personal interno.
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Tabla 6. Medios

SIEMPRE
FAFR

CAS
SIEMPRE
FA FR

AVECES
FAFR

CASI
NUNCA
FA FR

NUNCA
FA FR

TOTAL
FAFR

1. La empresa de software
administrativo da a conocer
a través de los medios de
comunicacion informacion
de los servicios que ofrecen

7188%

1 112%

0 0%

010%

0]0%

8 ] 100%

488

2. Los medios de comunicacion
transmiten informacion
sobre la empresa de softwa-
re administrativo para captar
potenciales clientes

7| 8%

1 112%

0]0%

0]0%

0]0%

8 | 100%

488

3. Las estrategias realizadas
para los medios de co-
municacién aumentan las
relaciones entre la empresa
de software administrativo y
sus clientes

7188%

T 112%

0 0%

0]0%

0]0%

8 | 100%

488

4. Utiliza revistas para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

6| 76%

0] 0%

1 112%

1112%

0]10%

8 | 100%

438

5. Utiliza folletos para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

3| 38%

0 0%

1 112%

1112%

3| 38%

8 | 100 %

2,88

6. Utiliza afiches para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

3138%

0 0%

1 112%

1112%

3| 38%

8 | 100%

2,88

7. Utiliza pancartas para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

6| 76%

0 0%

1 112%

1112%

0]0%

8 | 100%

438

8. Utiliza banners para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

7188%

T 112%

0 0%

010%

0]0%

8 | 100%

488

9. Utiliza holetines informativos
para dar a conocer informa-
cion sobre la empresa

6|75%

0 ]0%

2 125%

0]0%

0]10%

8 | 100 %

450

10.Utiliza publicidad televisiva
para dar a conocer informa-
cion sobre la empresa

6| 75%

0 0%

2 125%

010%

0]0%

8 ] 100%

450

11.Utiliza publicidad radial para
dar a conocer informacion
sobre la empresa

8 | 100%

0 [ 0%

0 0%

0]0%

0]0%

8 | 100%

5,00

12.Utiliza publicidad digital para
dar a conocer informacion
sobre la empresa

100
8l

0 [ 0%

0 0%

010%

0]0%

8 | 100%

5,00

Media del indicador

44

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Tal como se observa en la Tabla 6 que presenta los resultados del in-

dicador medios, donde la media fue de 4,42 la cual segun el baremo es

una muy alta manifestacion del mismo dentro de la dimensién y la varia-
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ble. En este sentido, 88 % de los encuestados afirman que las empresas
siempre dan a conocer a través de los medios de comunicacion informa-
cion de los servicios que ofrecen, mientras que 12 % considera que casi
siempre lo realizan. A su vez, 88 % de los consultados considera que los
medios de comunicacion transmiten informacion sobre la empresa de
software administrativo para captar potenciales clientes y 12 % opina que
casi siempre lo aplican.

Por otra parte, 88 % de los encuestados manifestaron que siempre
las estrategias realizadas para los medios de comunicacion aumentan
las relaciones entre la empresa de software administrativo y sus clientes,
mientras que 12 % casi siempre lo considera. En este mismo orden de
ideas 76 % de los encuestados considera que siempre utilizan revistas
para dar a conocer informacioén sobre la empresa, mientras que 12 %
afirmé que a veces, y otro 12 % aseverd que casi nunca.

Adicionalmente, 38 % de las personas indicaron que utilizan folletos
para dar a conocer informacion sobre la empresa, otro 38 % manifesté
que nunca, 12 % indico casi siempre y otro 12 % a veces. De igual forma,
38 % de los encuestados siempre utilizan afiches para dar a conocer
informacion sobre la empresa, 38 % nunca lo utilizan, otro 12 % opina
que a veces y 12 % nunca lo utilizan. Asi mismo, 76 % de los consultados
consideran que utilizan pancartas para dar a conocer informaciéon sobre
la empresa, mientras 12 % a veces y otro 12 % casi nunca lo utiliza,
respectivamente.

En este mismo orden de ideas, 88 % de la muestra utiliza banners
para dar a conocer informacion sobre la empresa 'y 12 % casi siempre.
Por su parte 75 % de los encuestados utiliza boletines informativos para
dar a conocer informacién sobre la empresa, mientras que 25 % a veces
lo aplica. De igual forma, 75 % de los encuestados utiliza publicidad tele-
visiva para dar a conocer informacion sobre la empresay el 25 % restante
a veces lo toma en cuenta. A su vez, 100 % de los consultados considera
que siempre utiliza publicidad radial para dar a conocer informaciéon so-
bre la empresa. Asi mismo, otro 100 % siempre utiliza publicidad digital
para dar a conocer informacién sobre la empresa.
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Segun los resultados antes mencionados, se observa una tendencia po-
sitiva donde los directores o gerentes de las empresas de software admi-
nistrativo encuestados, afirman que dentro de sus empresas se utilizan los
medios de comunicacion para potenciar a la empresa, captar clientes poten-
ciales y mantener a los clientes actuales informados sobre la organizacion.

Esto apoya al postulado de Schmitt (2006), quien expone que los pro-
veedores de experiencias de comunicacion (medios) son los canales de co-
municacion utilizados por las organizaciones para transmitir y dar a conocer
informacion relevante sobre sus productos o servicios al publico obijetivo;
estos incluyen publicidad, comunicaciones externas e internas de la compa-
fila como revistas, catalogos, folletos, afiches, pancartas, banners, boletines
informativos, informes anuales, publicidades televisivas o a través de cual-
quier medio comunicacional, ademas de campafas de relaciones publicas
de marcas.

Tabla 7. Identidad de marca

CAS CASI
SIEMPRE SIEMPRE AVECES NUNCA NUNCA | TOTAL | X

FA| FR |FA|FR [FA|FR [FA|FR|FA| FR |FA| FR

13.La organizacion cuenta con

un manual de identidad 8 [100% | 0 [0%] 0 [0%[0]0%]|0]0%
corporativa

[==)

100 % | 5,00

14.La empresa de software
administrativo le facilita a
todos sus clientes el manual
de identidad para tener 8 100 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 8 100 % 5,00
uniformidad con el manejo
de la marca

15.Reconocen con frecuencia

Iosnombresdel_agmprpsa 6| 75% [ 01]0%|01[0%[0[0%]|2([25%]|8]100% 4,00
de software administrativo

16.Reconocen con frecuencia

los logotipos de laempresa | § 1100% | 0 |0% | 0 [0%| 0 |0%| 0| 0% | 8 |[100% 5,00
de software administrativo

17.Reconocen con frecuencia

los simbolos de la empresa | § 1100% | 0 |0% | 0 [0%| 0 |0%| 0| 0% |8 [100%]5,00
de software administrativo

Media del indicador 4,80

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Con respecto a la identidad de marca, como se muestra en la Tabla
7, la media fue de 4,80, la cual segun el baremo existe una muy alta
manifestacion de la dimension y la variable. En este sentido, se obtuvo
que el 100 % de los encuestados siempre arrojaron que la organizacion
cuenta con un manual de identidad corporativa. A su vez, otro 100 % de
la muestra manifestd que siempre la empresa de software administrativo
les facilita a todos sus clientes el manual de identidad para tener unifor-
midad con el manejo de la marca.

Por otra parte, 75 % siempre reconoce con frecuencia los nombres de
la empresa de software administrativo y otro 25 % nunca. Paralelo a ello,
un 100 % aseverd que siempre reconoce con frecuencia los logotipos de
la empresa de software administrativo. De igual manera, el 100 % indico
que siempre reconoce con frecuencia los simbolos de la empresa de
software administrativo.

En este sentido, de acuerdo a los resultados mencionados anterior-
mente, se observa una inclinacion positiva por parte de los directores o
gerentes de las distintas empresas de software administrativo, quienes
afirman contar con un manual de identidad corporativa interno para faci-
litarselo a todos sus clientes, y que a su vez las personas reconocen con
frecuencia los nombres, logotipos y simbolos con los cuales cuenta la
empresa dentro de su identidad de marca.

Lo anteriormente descrito se aproxima a la teoria de Schmitt (2006),
quien sefiala que al igual que las comunicaciones y otros ExPros, la iden-
tidad visual-verbal puede usarse para crear marcas de los tipos de ex-
periencias. El conjunto de ExPros de identidad consta de nombres, logo-
tipos y simbolos. La identidad visual-verbal es el campo principal de los
llamados asesores de identidad corporativa.
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Tabla 8. Entornos espaciales

cast [ A [ CASI
SIEMPRE | o SHiPkE | VeCEs | NiNGA | NUNCA | TOTAL | X
FA| FR [FA| FR [FA[FR [FA[ FR [FA[ FR [FA| FR

18. Los espacios de
fabricacion del
roducto llaman

gg{fgggﬁgsu_ 225%| 6 (75%)| 0 [0%| 0 |0%]| 0 (0% 8 |100% 4,25
midores para

crear vinculos
experienciales

19. Los canalgs de
d}strlbucmntqu?
ofrecen venta a
piblic cuentan 2125% |6 [75%| 01(0%|0|{0%|0[{0%]| 8 |100% |4,25
con edificaciones
acordes a la marca

20. Los puntos de
ventas directos
al publico estan
disefiados ade- 2125%| 6 (75%| 0{0%[0|0%|0|0%|8|100% |4,25
cuadamente con
el servicio que
ofrecen

Media del indicador 4,25

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Como se observa en la Tabla 8, la media fue de 4,25 resultando muy
alta manifestacion del mismo dentro de la dimensiéon y la variable. En
este sentido, 75 % de los encuestados arrojé que casi siempre los espa-
cios de fabricacion del producto llaman la atencion de los consumidores
para crear vinculos experienciales, mientras que 25 % lo consideré casi
siempre. Paralelamente, 75 % afirmé que casi siempre los distribuidores
que ofrecen venta al publico cuentan con edificaciones acordes y 25 %
lo afirmo siempre.

Por Ultimo, 75 % afirmd casi siempre en cuanto a que los puntos de
ventas directos al publico estan disefiados adecuadamente con el ser-
vicio que ofrecen y el 25 % restante lo considerd siempre. De acuerdo a
los resultados se puede notar una tendencia positiva en las respuestas
emitidas por los directores o gerentes de las empresas de software ad-
ministrativo al considerar que casi siempre los espacios de fabricacion
del producto llaman la atencién de los consumidores para crear vinculos
experienciales, los canales de distribucion que ofrecen venta al publico
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cuentan con edificaciones acordes a la marca y los puntos de venta di-
rectos al publico estan disefiados adecuadamente.

Los resultados obtenidos ratifican la teorfa, segun Schmitt (2006), al
exponer que los entornos espaciales incluyen edificaciones, oficinas, o
espacios de fabricacion de los productos, espacios comerciales, espa-
cios de ventas al publico y stands sectoriales. Con frecuencia este tipo
de ExPros es la expresion mas global cultural de marca, los valores y
comportamientos que hay por detrds de una marca.

Tabla 9. Personal interno

SIEMPRE | g &iBke | veces | nEfida | NUNCA | TOTAL | X
FA| FR_|FA| FR [FA|FR|FA|FR |FA|FR|FA| FR

21. Laempresa

e oven- | 8 [100%| 0 | 0% | 0 |0%| 0 [0%| 0 |0%] 8 |100%]5,00

tas establecido

22. Laempresa rea-
liza actividades
que contribuyan
a la motivacion
del empleado,
con el in de 8 (100%| 0 |0% | 0 {0%| 0 |0%| 0 |0%| 8 |100%|5,00
aumentar su
rendimiento
para el alcance
de objetivos

23. Los empleados
son capacitados
internamente
sobre los
cambios en
la tecnologia 8 |100%| 0 |0% | 0 |0%| 0 |0%|0 |0%]| 8 |100%|5,00
adaptados a los
Servicios que
ofrece la empre-
sa de software
administrativo

Media del indicador 5,00

Fuente: Garcia, Girdn y Rodriguez (2016)

Con relacion a la Tabla 9, que muestra los resultados del indicador
personal interno, la media obtenida fue de 5,00 resultando esto segun
el baremo muy alta manifestacion del mismo dentro de la dimensién y la
variable. En este sentido, en lo que respecta a que la empresa cuenta con
un equipo de ventas establecido, el 100 % de los encuestados afirmo que
siempre cuenta con dicho equipo.
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En este mismo orden de ideas, con relacion a si la empresa realiza
actividades que contribuyan a la motivaciéon del empleado con el fin de
aumentar su rendimiento para el alcance de objetivos, el 100 % afirmd
realizarlo siempre cabalmente. A su vez, el 100 % de los consultados
manifestd que siempre los empleados son capacitados internamente so-
bre los cambios en la tecnologia, adaptados a los servicios que ofrece la
empresa de software administrativo.

Segun lo anteriormente expuesto, se observa una tendencia positiva
en las respuestas emitidas por los directores o gerentes de las empresas
de software administrativo, quienes consideran que la empresa cuenta
con un equipo de ventas establecido, realiza actividades que contribu-
yan a la motivacion del empleado, con el fin de aumentar su rendimiento
para el alcance de obijetivos y los empleados son capacitados interna-
mente sobre los cambios en la tecnologia, adaptados a los servicios que
ofrece la empresa de software administrativo.

Todo esto apoya lo planteado por Schmitt (2006), al mencionar que
el personal interno puede ser una de las experiencias previas mas efi-
caces para los cinco Médulos Experienciales Estratégicos (MEE). Entre
el personal se incluyen los vendedores, representantes de la compania,
proveedores de servicio, proveedores de servicios a los clientes, y cual-
quier otro tipo de persona que se encuentre asociada con la empresa o
una marca.

El mercado actual presenta una dinamica acelerada y vertiginosa,
que obliga a los gerentes o directores de las organizaciones a activar
mecanismos permitiendo abordar los nuevos retos y condiciones que im-
pone la evolucion de los mercados. Esta premisa impuls¢ el desarrollo
del presente estudio cuyo objetivo fue analizar los proveedores de expe-
riencia como factores clave para organizaciones de software en entornos
complejos.

Mediante los resultados, producto de la aplicacion de los instrumentos
de recoleccion de datos, se logré validar que las dos poblaciones res-
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ponden de manera satisfactoria al hecho de que los proveedores de ex-
periencia son elementos de gran interés, para apalancar el desarrollo de
la dimensién mercadotécnica asociada a la experiencia con los clientes.

Los resultados obtenidos le proporcionan al gerente de la organiza-
cion datos de gran interés, especialmente en atencion a la importancia
otorgada por parte de los clientes de las organizaciones a los ExPros, lo
cual se traduce en oportunidades para potenciar elementos y lograr la
construccion de experiencias significativas en canales no tradicionales.
Esta referencia fue desarrollada pensando en un consumidor de retail,
pero en linea con la evoluciéon del mercado, la misma se ha dimensionado
a otros entornos partiendo del mismo axioma: los clientes no buscan pro-
ductos 0 servicios, buscan experiencias, convirtiéndose en una realidad
actual para el cliente comercial o industrial.

Derivado de los resultados se puede indicar que, para potenciar los
factores de los ExPros, se requiere conocimiento amplio de los clientes,
sus conductas asociadas a la adquisicion o suscripcion al producto, y
muy importante, los precitados factores deben ser impactados por un
proceso activo de cocreacion por parte de los involucrados, donde los
mismos evolucionen al ritmo de las necesidades y deseos de los clientes.

El marketing experiencial ofrece a las organizaciones objeto de estu-
dio, una estrategia para momentos de complejidad, donde el activo méas
valioso es la informacion y el conocimiento de sus clientes. En un momen-
to donde la diferenciaciéon con elementos tangibles o beneficios reales en
los productos es cada vez una tarea mas dificil, apuntar a la experiencia,
a las emociones relacionadas a la marca y las sensaciones presentes en
los seres humanos sera un factor clave en el éxito de la comercializacion
de los productos informaticos que brindan las referidas organizaciones.

Finalmente, para que los gerentes de las empresas de software ad-
ministrativo logren aprovechar los beneficios de potenciar los ExPros, los
mismos deben demostrar al cliente que pueden confiar en ellos, ofrecien-
do productos con los mas altos estandares de calidad, demostrando alto
compromiso durante todo el proceso que vivencie tanto el cliente interno
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como el externo de la organizacion ya que de esa relacion emergera la
experiencia.
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RESUMEN

El presente articulo es producto de una investigacion, cuyo objetivo consistid
en describir la relacion entre stakeholders y marketing social en las organi-
zaciones. Metodolégicamente se fundamenta en un enfoque cualitativo, con
disefio no experimental de campo y disefio transversal de tipo exploratorio,
con la técnica de investigacion revision documental. Como resultado se en-
contré que el marketing social y la teoria de los stakeholders es una forma de
coparticipacion solidaria, en el que sector privado, Gobierno y el tercer sector
se unen para dar solucion a las probleméaticas sociales de sus implicados. Por
tanto, se concluye que se deben realizar propuestas que cambien o mejoren
los modelos o perspectivas empresariales acerca de la relacion marketing so-
cial-stakeholders en las compafiias, con miras a su sostenibilidad.

Palabras clave: competitividad, creacion de valor, expectativas, marketing so-
cial, stakeholder, JEL: M31, M14, M150.

Proyecto de investigacion. Estrategia para direccionar las capacidades productivas organizacionales en el Depar-

tamento del Atlantico.
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ABSTRACT

The present article is the product of an investigation, whose objective was to
describe the relationship between stakeholders and social marketing in or-
ganizations. Methodologically, it is based on a qualitative approach, with a
non-experimental field design and an exploratory cross-sectional design, with
the documentary review research technique. As a result, it was found that so-
cial marketing and stakeholder theory is a form of joint partnership, in which
the private sector, government and the third sector come together to solve the
social problems of those involved. Therefore, it is concluded that proposals
should be made to change or improve business models or perspectives about
the relationship social marketing-stakeholder in companies, with a view to the
sustainability of them.

Keywords: Competitiveness, expectations, social marketing, stakeholder, val-
ue creation. JEL: M31, M14, M150.

1. INTRODUCCION

En una economia de mercado se exige que las empresas competi-
tivas produzcan bienes y servicios, y se adapten a las necesidades del
entorno; se requiere de organizaciones con alta competitividad e innova-
cién, pero esto no puede ser posible sin un marco ético.

De la relacion entre la empresa y su entorno hay siempre que gestio-
nar un conflicto permanente entre objetivos, intereses y problemas éticos.
Aqui es donde aparece el enfoque stakeholders —que establece la base
ampliada de la empresa- “un conjunto de apostantes, de depositarios, e
interesados en la buena marcha de la organizacion” (Fernandez, 1999,
p.65).

Las empresas u organizaciones deben saber como mercadear sus
ideas sociales con el fin de lanzar al mercado estrategias exitosas que
cubran problematicas sociales, y asi generen valor para la misma.

A continuacion, se contextualizaran los conceptos y definiciones mas
relevantes en materia de marketing social y stakeholders que los autores
han desarrollado para la comprension de su relacion y el impacto que
tiene en la sociedad la aplicabilidad de estas teorias.

2. ESTADO DEL ARTEY CONSIDERACIONES SOBRE EL
MARKETING SOCIAL

De acuerdo a la Encyclopedia Britannica (2010), el marketing socia
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emplea los principios y técnicas de marketing para promover una causa
social, idea o conducta. Esto implica el disefio, implementacion, y control
de programas destinados a aumentar la aceptabilidad social de una idea
0 practica que beneficie a la sociedad. Las ideas sociales pueden tomar
la forma de creencias, actitudes y valores, como derechos humanos. Si
es de marketing social estan promoviendo ideas o préacticas sociales, su
objetivo final es modificar la conducta. Para llevar a cabo este cambio de
comportamiento, el marketing social establece objetivos cuantificables,
investiga las necesidades de su grupo objetivo, el objetivo de sus “pro-
ductos” a estos particulares “consumidores”, y comunicar eficazmente
sus beneficios. Ademas, las organizaciones de marketing social tienen
que ser siempre conscientes de los cambios en su medioambiente y de-
ben ser capaces de adaptarse a ellos.

Aungue algunos han cuestionado la conveniencia de la filosofia de
marketing en una época de deterioro ambiental, escasez de recursos, €l
hambre y la pobreza, y los servicios sociales abandonados, numerosas
empresas se han dedicado a satisfacer las demandas de los consumido-
res individuales, asi como actuar en interés a largo plazo de los consumi-
dores y la sociedad. Estos dos objetivos de muchas de las compafiias de
hoy han conducido a una ampliacién del concepto de “marketing” para
convertirse en el “concepto de marketing de la sociedad”. El cual hable
de la generacion de la satisfaccion del cliente, mientras que, al mismo
tiempo, atienden a los consumidores y el bienestar social a largo plazo.
Esos son los conceptos béasicos de marketing social.

En la practica de marketing social, el marketing trata de equilibrar los
beneficios de la empresa, la satisfaccion de los consumidores y el interés
publico en sus politicas de marketing. Muchas empresas han logrado
el éxito en la adopcion del marketing de la sociedad. Dos ejemplos im-
portantes son The Body Shop International PLC, con sede en Inglate-
rra, y Ben & Jerry's Homemade Inc., que produce helados, y se basa
en Vermont. Cosméticos Body Shop y productos de higiene personal,
basado en ingredientes naturales, se venden en envases reciclados. Los
productos estan formulados sin ensayos con animales, y un porcentaje
de las ganancias de cada afio es donada a grupos de derechos de los
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animales, refugios de desamparados, Amnesty International, grupos de
conservacion de los bosques y otras causas sociales. Ben & Jerry’s dona
un porcentaje de sus ganancias para ayudar a aliviar problemas sociales
y ambientales. El concepto corporativo de la compafiia se centra en el
“capitalismo de cuidado”, que implica el producto, asi como las misiones
sociales y econémicas.

El marketing ha tenido muchos otros beneficios positivos para los in-
dividuos y la sociedad. Ha ayudado a acelerar el desarrollo econémico y
crear nuevos puestos de trabajo. También ha contribuido a los avances
tecnolégicos y a enfocarse en las opciones de consumo.

Segun Pérez (2004):

El marketing social es una disciplina de las Ciencias Sociales y
Econdmico-administrativas que estudia e incide en los procesos de
intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad
en general: este intercambio se presenta entre el agente de cambio,
quien identifica el problema social, estudia la poblacion objetivo y de-
tecta sus necesidades para disefiar, planear, administrar e implemen-
tar de manera solidaria y coparticipativa los programas sociales, en
beneficio de la persona afectada y de la sociedad en general. (p.3).

En esta definicion se manejan palabras clave del marketing social
como: agente de cambio social o empresa responsable del programa
social, poblacién objetivo 0 poblacion a la que se le dirige el producto
social y como ente natural el proceso de intercambio en beneficio de las
partes involucradas y de la sociedad en general. En esta definicion se
menciona la palabra solidaria y coparticipativa de todos los grupos de
interés o Stakeholders en los programas sociales. ;,Quiénes conforman
los Stakeholders en marketing social? Los clientes o poblacion objetivo,
los fundadores y junta de gobierno del agente de cambio (ONG o Enti-
dad Gubernamental), los empleados, proveedores, el sector Gobierno, el
sector privado, el tercer sector, el voluntariado, los donadores, grupo de
opositores, grupo de personas neutrales y la sociedad en general.

Esta definicién proporciona varios elementos para la reflexion y el
analisis. Rangun y Karim (1991) argumentaron que el marketing social
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implica el cambio de actitudes, creencias y comportamiento de los indi-
cios o de las organizaciones en beneficio de la sociedad y que la trans-
formacion social debe ser el propésito fundamental de toda la campanfa
de esta indole. Por otra parte, la definicion de Kotler y Zaltman (1971)
genera confusion, ya que la practica del marketing social puede quedar
limitada a las dependencias gubernamentales y a las organizaciones no
lucrativas, situaciéon que no es del todo cierta, ya que el sector privado
puede implementar el marketing social bajo el esquema de marketing de
causas sociales, es decir, encontrar alguna problematica social y liderar
el programa necesario que atienda a las necesidades detectadas con
anticipacion en beneficio de la comunidad.

Kotler y Roberto (1989) publicaron el libro Marketing social, y en cuan-
to a la frase: aceptar ideas sociales, llegaron a la conclusién de que no
era suficiente, ya que el marketing social involucraba también otros facto-
res ademas de las ideas, como actitudes, creencias y comportamientos.

IDEAS
NITIV

CREENCIAS /' co6 0

ACTITUDES |————| AFECTIVO

INTANGIBLE
VALORES T~
—— CONDUCTA

DN

PRODUCTO
SOCIAL

PRODUCTOS
FISICOS

\ TANGIBILIZAR

CONCEPTOS

TANGIBLE

llustracién 1. Producto social
Fuente: Adaptacion de Kotler, P. & Roberto, E. (1992), p30.

Pérez (2004), en su libro de Marketing social, comparte el esquema
de producto social conformado por una parte intangible y otra tangible,
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siendo esencial modificar ideas, creencias, actitudes, comportamientos y
valores, de una persona o de un grupo de personas en beneficio de ellos
mismos y de la comunidad.

Por otro lado, esta el concepto de marketing de causas sociales, que
afirma Pérez, ha sido un medio de coparticipacion del sector privado en
diversos programas sociales dirigidos al bienestar de la sociedad en ge-
neral. Esta coparticipacion se ha visto integrada por el esfuerzo del sec-
tor gubernamental, las organizaciones de la sociedad civil o las organiza-
ciones no gubernamentales, asi como por empresas del sector privado.

Por lo general, se trata de una coparticipacion de dos entidades, la
cual beneficia a un tercero, es decir, el sector privado y las OSC u ONG
con programas dirigidos al mejoramiento de las condiciones de vida de
la poblacion afectada. Difiere del concepto de marketing social en que el
de causas se interpreta como la intervencion del sector privado en la so-
lucién de diferentes problemas sociales, pero sin descuidar su actividad
principal de comercio y de lucro.

En este orden de ideas es claro que para desarrollar un programa so-
cial, debe conocerse de primera mano a los implicados directa o indirec-
tamente por las actividades a desarrollar, a quienes los expertos llaman
stakeholders o grupos de interés. Por su parte, Jiménez (2002) considera
que el enfoque de stakeholders se presenta como el modelo de la admi-
nistracion de la sociedad moderna, y es el resultado de una teorizacion
de las relaciones organizacion-entorno basada en una representacion del
actor organizacional.

Este enfoque acepta tres premisas fundamentales como modelo de
administracion: 1. La organizacion esta amenazada por la tension conti-
nua entre fuerzas de apoyo y de resistencia originadas en otros actores
organizacionales que constituyen su entorno; 2. El grado de influencia
de los stakeholders depende de la acumulacion de tres atributos (poder,
legitimidad y necesidad apremiante) que siempre estan cambiando y que
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son los fenémenos construidos socialmente por los administradores o la
alta direccion de la firma, y 3. La estrategia organizacional es el resultado
del colectivo del conjunto de fuerzas ejercidas por la totalidad de grupos
de stakeholders, que buscan la satisfaccion de sus objetivos e intereses
(Carson, 1993). Por ello, la validez del plan estratégico organizacional
depende de las suposiciones sobre los tipos de stakeholders identifica-
dos y sobre las acciones realizadas durante el periodo de planificacion e
implementacion de la estrategia (Frost, 1995).

Dice Frost que la vision de stakeholders es simplemente una mas
realista descripcion de como las compafiias realmente trabajan. Los di-
rectivos tienen que poner principal atencién, del curso, para sus estados
financieros trimestrales y anuales. Para producir resultados consistentes
los directivos tienen que estar concentrados en producir productos de alta
calidad e innovacioén para sus clientes, atrayendo y reteniendo emplea-
dos talentosos, y cumplir con una multitud de complejas relaciones con
el Gobierno. Como una cuestion practica los administradores dirigen sus
energias hacia todos los stakeholders y no solo a los propietarios.

SECTOR
GOBIERNO PRIVADO TERCER SECTOR
STAKEHOLDERS

i * CLIENTES « POBLACION OBJETIVO
* MEDIOS DE COMUNICACION| [+ PROVEEDORES * DONADORES
* ONG * JUNTA DIRECTIVA * OPOSITORES
* MEDIOAMBIENTALISTAS * EMPLEADOS ACCIONISTAS || « NEUTRALES
» SOCIEDAD EN GENERAL * CONSUMIDORES * AGENTES DE CAMBIO

» COMUNIDADES VECINAS * VOLUNTARIADO

llustracién 2. Stakeholders
Fuente: Elaboracién propia (2016)
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2.1. Definicion de los Stakeholders

El término stakeholders se refiere a las personas y grupos que afec-
tan o son afectados, por las decisiones, politicas y operaciones de una
organizacion (Freeman, 1984). Segun Jiménez (2002) la palabra stake,
en este contexto, significa un interés en —o exigir sobre— una empresa. El
término stakeholder no es lo mismo que stockholder, si bien suena similar.
stockholder, —individuos u organizaciones que comparten la propiedad de
las acciones de una compafia— son uno o varios tipos de stakeholders.

Las organizaciones empresariales se encuentran interrelacionadas
en redes envolviendo muchos participantes. Cada uno de estos par-
ticipantes tiene una relacion con la compafiia, basada en continuas
interacciones. Cada uno de ellos comparte, para algin grado, una
mezcla de riesgos y recompensas de las actividades de la empresa.
Y cada una tiene algun tipo de exigencia sobre los recursos de la fir-
ma y la atencién basada en las leyes, derechos morales o en ambos.
El nUmero de estos stakeholders y la variedad de sus intereses pueden
ser muchos, haciendo que las decisiones de una compafia sean muy
complejas. (pp.205-206)

Lawrence & Weber (2005) afirman: Los directivos toman buenas de-
cisiones cuando ellos ponen atencion a los efectos de sus decisiones
sobre sus stakeholders, como los efectos de los stakeholders sobre la
compafia. Desde un punto positivo, las relaciones fuertes entre una cor-
poracion y sus stakeholders es una ventaja que adhiere valor. Desde una
posicion negativa, algunas companias desatienden los intereses de sus
stakeholders.

Como fuera de la creencia de que los stakeholders estan equivocados
o fuera de la equivocada nocién que un infeliz cliente, empleados, o re-
gulador no importa. Semejante actitud generalmente demuestra costosas
implicaciones para la compafia. Hoy, por ejemplo, las compafias saben
que ellas no pueden colocar una oficina o una fabrica en una comunidad
que protesta fuertemente. Ellos también saben que hacer un producto
qgue es percibido como peligroso, invita al pleito y pone en peligro la par-
ticipacion de mercado (p.7).
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Para Daniels, Radebaugh & Sullivan (2002)

Los stakeholders son individuos o grupos que son beneficiados o afec-
tados por las acciones de la organizacion. Los stakeholders de las empre-
sas incluyen: los socios, empleados, clientes, consumidores, provee-
dores, y comunidades donde la empresa tiene operacion. En términos
cortos, los objetivos de estos grupos entran en conflicto: Los socios,
quieren ventas adicionales y que se incremente la productividad para
que incrementen sus dividendos. Los empleados, quieren compensa-
ciones adicionales, mejores condiciones de trabajo, y seguridad en el
trabajo. Los clientes, quieren precios bajos. Los vendedores precios
altos, y las organizaciones no gubernamentales (ONG) intentan querer
incrementar los impuestos a las empresas que no tienen un comporta-
miento socialmente responsable. (p.127)

El término fue utilizado por primera vez por R. E. Freeman (1984) en
su obra: Strategic Management: A Stakeholder Approach para referirse
a quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una
empresa. Estos grupos o individuos son los publicos interesados (stake-
holders), que segun Freeman deben ser considerados como un elemento
esencial en la planeacion estratégica de negocios.

A los stakeholders también se les conoce como multistakeholders o
constotiencies, por la similitud que existe en los ciudadanos con respecto
a los asuntos del Estado, sugiriendo que las organizaciones deben ser
responsables por otros grupos, ademas de los propietarios, por todos
aquellos grupos, organizaciones, empresas, que tienen interés en una
empresa u organizacion, dado que son los empleados, los clientes, los
proveedores de bienes y servicios, los proveedores de capital, la comu-
nidad, y la sociedad.

Los stakeholders son individuos o grupos con una multiplicidad de
intereses, expectativas y demandas que una empresa debe proporcionar
y proyectar a la comunidad. Para ello las empresas deben establecer la
sensibilizacion y la comunicacion con sus stakeholders, para el desarrollo
sostenible de los canales de monitoreo para identificar las necesidades y
demandas que la empresa debe satisfacer permanentemente.
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Las empresas y sus stakeholders juegan un papel muy importante
para liderar un futuro mejor exclusivamente en los niveles mas altos de
la gerencia y en la direccion de las grandes empresas con la necesidad
de promover un desarrollo sostenible y el reconocimiento de la sociedad.

Un buen liderazgo se puede identificar no solo dentro de la empresa
sino también en el entorno externo con cada uno de sus stakeholders.
Todos no tendran el mismo poder de negociacion, pero a nadie debe
sorprender un efecto directo en la empresa. Si analizamos desde una
concepcion amplia y plural, el liderazgo se puede ejercer en diversas
formas tanto en una posicion formal e informal.

La teoria de los stakeholders es un enfoque integrador que vinculan el
cumplimiento de las obligaciones econémicas, legales, éticas y sociales
de la empresa tanto con sus accionistas, como con los empleados, clien-
tes, comunidades locales, organizaciones medioambientales, proveedo-
res y distribuidores (Freeman, 1984, pp.16-19).

2.2. Stakeholders de la empresa

Para Ranchhod, Tinson & Gauzente (2004) los stakeholders de la em-
presa pueden ser: accionistas, asociaciones empresariales, industriales
o profesionales, clientes, competidores, comunidades donde la empre-
sa tiene operaciones, asociaciones vecinales, duefios, empleados, Go-
bierno nacional, Gobiernos locales, Gobiernos provinciales, inversores,
ONG, proveedores/vendedores a la empresa, sindicatos, y familia. Todos
estos stakeholders sacan beneficios o sufren dafios como resultado de
las acciones de la misma empresa.

Junta Directiva: Uno podria argumentar que este es el Unico mas
influyente grupo de stakeholders de una organizacion. Los miembros de
la junta directiva son una mezcla de internos y externos stakeholders.
De acuerdo al marco de la Organization for Economic Cooperation and
Development, OECD, (1997), los miembros de la Junta necesitan actuar
completamente sobre bases informadas, con cuidado y diligencia, en los
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mejores intereses de la organizacion y los shareholders. Esta también
afirma que la junta debe asegurar la conformidad con las leyes aplica-
bles y tener en cuenta los intereses de los stakeholders.

La Junta es también responsable por contratar ejecutivos claves mar-
cando sus niveles de remuneracion. Indudablemente, esta da a la Junta
una gran investidura. Alli estan también argumentos que el gerente gene-
ral (CEO) puede tener un nivel desproporcionado de poder en compara-
cién con otros miembros de la Junta (Pettigrew y McNulty, 1995), aunque
el nivel de poder puede ser relacionado a las circunstancias particulares.
Un reciente estudios (Stiles, 2001), hallé que la estrategia es tipicamente
desarrollada por los directivos en las unidades de negocio (Bower, 1970;
Burgelman, 1983, 1991). La Junta entonces esta en gran medida com-
prometida por marcar los parametros estratégicos dentro de los cuales la
actividad estratégica puede tomar lugar.

Organizaciones No Gubernamentales: Para las organizaciones
orientadas mas a la rentabilidad, las organizaciones no gubernamen-
tales (ONG) tienen una real fuerza para ser consideradas y son claves
Stakeholders, ya que casi siempre determinan el éxito o fracaso de las
estrategias particulares adoptadas por una organizacion. Ejemplos de
estas son las presiones puestas sobre las organizaciones por grupos pro-
teccionistas del entorno como lo son Greenpeace y Amigos del planeta
y por fundaciones como los Oxfam y grupos cristianos, quienes como las
organizaciones, juegan un rol clave en poner los temas de responsabili-
dad social empresarial sobre la agenda de las organizaciones envueltas
en actividades enfermas de rentabilidad en algunas esquinas del mundo.

Las ONG necesitan ser consideradas como serios stakeholders cuan-
do las empresas desarrollan y ejecutan estrategias de marketing, ya que
la publicidad adversa por parte de estas no va Unicamente a dafar la
imagen de la corporacion, sino también a deteriorar futuras inversiones
y clientes.

Clientes: Los consumidores son la circulacion de vida de cualquier or-
ganizacion. Las organizaciones no unicamente tienen que ser receptivas
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a sus necesidades y gustos, sino también entenderlos. Los clientes como
stakeholders tienen una poderosa posicion para aceptar o rechazar las
ofertas de una organizacion. Ese puede ser el pretexto para que las orga-
nizaciones gasten vastas cantidades de dinero para engatusar y persua-
dir a sus grupos de stakeholders para que compren sus productos. Los
clientes son casi siempre atraidos a la organizacién con una imagen del
producto y que estos pueden ofrecerlos de calidad, y de larga duracion.
Crecientemente los clientes también estan perdidamente conectados a
las ONG y en muchas maneras pueden ser directas estrategias organi-
zacionales hacia los sonados procesos ambientales y desarrollo de pro-
ductos amistosos con el ambiente.

Las organizaciones deben maximizar la equidad de los clientes por
direccionamiento de sus tres claves conductores:

e FEquidad de valor. Esto cubre aspectos del objetivo del cliente de
valoracion de la marca, basada en las percepciones del valor del
proceso de intercambio.

e FEquidad de marca. Esta es subjetiva del cliente e intangible valora-
cién de la marca por encima y mas alla de su valor objetivamente
percibido.

e Equidad de retencion. Esta es una medicion de la tendencia de los
clientes para apropiarse de la marca por encima y mas alla de su
subjetiva valoracion.

Proveedores: Los proveedores generalmente tienen una relacion
simbdlica con la organizacion. Ellos son los mayores stakeholders pues
ayudan en los procesos de produccion para suplir los componentes del
sistema. La manera en la cual un proveedor puede afectar el bienestar
de la organizacién depende de su poder (Porter, 1985). Los proveedores
pueden influir en los costos de produccion; si en el mercado hay unos po-
cos proveedores, entonces ellos pueden ser poderosos si los productos
provistos son necesarios para la produccion. Ellos pueden incluso mane-
jar un poder considerable. Para més organizaciones, 10s proveedores son
un grupo complejo de stakeholders.
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Algunos pueden llevar una gran fuente de poder, donde otros pueden
ser menos poderosos. Una rapida vista de los proveedores muestra las
complejidades. Por ejemplo, una fabrica de ropa esta casi siempre de-
pendiente de las compafnias de electricidad, las compafias de agua, los
proveedores de maquinaria, los fabricantes de textiles, las compafiias
de empaque, los disefiadores, los fabricantes de hilo, los proveedores
de gas, las flotas de vehiculos, los proveedores de computadores y los
disefiadores robots y proveedores.

Cuando se considera la palabra proveedor para una organizacion,
nosotros usualmente significamos como un rango de proveedores con di-
ferentes inputs o entradas en los procesos de la organizacion. Una orga-
nizacion es también dependiente de las agencias de la competencia con
sus marcas y estrategias de competencia. Las organizaciones hoy estan
casi siempre en redes de alianzas, y los proveedores son entonces parte
de estas redes y valores agregados. Como stakeholders los proveedores
valoran estas redes, ellos velan por largos términos y relaciones estables.

Empleados: Los empleados son importantes stakeholders en cual-
quier organizacion. Estan conformados de individuos que han hecho un
contrato para trabajar para una organizacion particular y para disponer
su tiempo y capacidades para que sean retornados, por beneficios mo-
netarios y satisfaccion. Los empleados son raramente homogéneos vy
cada organizacion requiere un grado de habilidades para que adhieran
valor (Doyle, 2000). Una mezcla de bienes de talentos claves es vital
para una organizacion frente a sus competidores. Ranchhod, Tinson &
Gauzente (2004) adhieren que los empleados también hacen parte de la
junta directiva en muchas compafias en Europa.

Sus roles van desde la administracion hasta el soporte secretarial, es
decir, abarca desde el trabajo de mas alto nivel hasta el trabajo de més
bajo nivel. Cada operacion se enmarca dentro de una compleja red de
relaciones, no obstante si se logra disponer de una particular o Unica red
de interacciones se crea ventaja competitiva para la organizacion.
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Las particulares redes de interacciones distinguen a cada organi-
zacion y estas casi siempre defienden las exposiciones publicas de
sus sistemas de trabajo. En muchos casos los empleados son también
shareholders dentro de la organizacién por designacién o por opcion.
En cada caso (como accionistas) los empleados van a estar velando
por largos términos de crecimiento en sus acciones. Como colabora-
dores ellos también juegan un importante rol en la determinacion del
potencial de crecimiento o declive. Esto demuestra que los empleados
son un importante pero complejo grupo de stakeholders.

Los Accionistas: Los accionistas son casi siempre los clave stakehol-
ders dentro de una organizacion; ellos son las instituciones e individuos
que actualmente arriesgan sus fondos para soportarse. El holding de ac-
ciones varia los intereses, como hacer sus metas e inversiones. En casi
todos los paises la OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarro-
llo Econémico), los béasicos derechos de los accionistas incluyen los de-
rechos a: Métodos seguros de propiedad, convenir o transferir acciones,
obtener informacion relevante de la empresa sobre una oportuna y regu-
lar base, participar y votar en reuniones generales de accionistas, elegir
miembros de la junta directiva y compartir las utilidades de la empresa.

Como stakeholders ellos estan generalmente quietos si los retornos de
sus inversiones son razonables. Doyle (2000) argumenta que los accio-
nistas valoran el principio en que los negocios trabajan para maximizar
los retornos sobre sus inversiones generando bienestar a todos los stake-
holders. El mas poderoso grupo de stakeholders en una organizacion,
son los accionistas que estan incrementando el movimiento de su capital
dentro de un entorno global. Ellos pueden ser inconstantes y velar por
carreras cortas de crecimiento equitativo dentro de la organizacion. Por
esta razoén, las comunicaciones con los accionistas son una importante
parte de las estrategias de marketing de las organizaciones.

La Comunidad: Las comunidades son generalmente stakeholders

afectados por el impacto econémico de las organizaciones dentro de
sus localidades. En muchos casos también erjudican el entorno en sus
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vecindades.

2.3. Stakeholders en programas sociales

Para Pérez (2004) los implicados en los programas sociales son: La
poblacion objetivo, el agente de cambio, el voluntariado, neutrales, opo-
sitores, gobierno, sector privado, donadores, complementador, y apoyo
internacional.

Poblacion objetivo o Mercado meta: Grupo de personas que pre-
senta la necesidad social y al que se dirigen los esfuerzos de marketing
con el fin de que adopten la idea social, producto o servicio que subsana-
ra la necesidad; también conocida como poblacién adoptante objetivo.

La satisfaccion de la poblaciéon objetivo o mercado meta es la finali-
dad de todos los deméas submercados que se encuentran coordinados
por la gestion administrativa del agente de cambio y la persona fisica y/o
moral responsable del programa social

Agente de cambio: Es la persona fisica y/o moral responsable del
programa social. Todo programa social debe tener de manera explicita
el nombre de las instituciones responsables del programa; es importante
construir una red de instituciones involucradas de manera directa e indi-
recta en los programas sociales. Estas instituciones pueden ser sector
gubernamental, privado o del tercer sector. El agente de cambio debe
ser el ente responsable de la deteccion de necesidades sociales y su sa-
tisfaccion con apoyo de recursos proporcionados por diferentes grupos
que intervienen en el programa social.

Voluntariado: Conjunto de personas que simpatizan con la idea social
y la apoyan de manera directa o indirecta. Se debe identificar con base
en variables pictogréaficas, conductuales, motivacionales, de ubicacion
geogréfica y de beneficios buscados; una vez conocidas estas variables
-y en funcion de sus combinaciones— se puede disefiar el perfil de las
personas que apoyan los programas sociales.
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Neutrales: Este grupo de personas no esta ni en contra ni a favor de
las medidas para la solucion de las problematicas sociales, pero puede
llegar a convertirse en una organizacion o grupo de personas que apoye
0 se oponga a las acciones realizadas.

Opositores: Casi todo programa social presenta de manera evidente
uno o varios grupos de personas que estan conformadas por organiza-
ciones y personas que estan en contra del programa mismo, es por ello
que se debe identificar y clasificar este grupo con el objetivo de disefiar
las estrategias de mercado encaminadas a hacer de ese grupo un apoyo
mas.

GRUPO

APOYO GRUPO
NEUTRAL

AGENTE DE CAMBIO

GRUPO
OPOSITOR MERCADO META DONADOR

APQYO

INTERNACIONAL COMPLEMENTADOR

llustracion 3. Agente de Cambio
Fuente: Pérez (2004), p.158

Gobierno: Entidad politica y gubernamental responsable de la im-
plementacion de las politicas de bienestar social dentro de una comu-
nidad. Es recomendable realizar alianzas estratégicas con él para que
se implementen sanciones o multas encaminadas a modificar conductas
antisociales.

Sector privado: Sector conformado por todas las personas fisicas y
morales que realizan actividades lucrativas dentro de una sociedad de
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economia capitalista y libre mercado. Este sector tiene la corresponsa-
bilidad de mejorar el bienestar de sus clientes, ya que ello reditia en
clientes mas satisfechos y, quiza, mas rentables. Ejemplo de campafas
sociales son Agua Oasis de la compafiia colombiana Postoboén, y la cam-
pafia contra el cancer en nifios de la compafia mexicana Danone.

Donadores: Personas fisicas y morales que con fines altruistas donan
su tiempo, dinero, y recursos para el buen desarrollo de los programas
sociales a nivel nacional e internacional. Existe un gran grupo de dona-
dores con intereses personales hacia el apoyo de programas especificos
por lo que el agente de cambio tiene que desarrollar las habilidades ne-
cesarias para que apoyen de manera regular a las instituciones respon-
sables del programa social.

Complementador: Figura con perfil mercantilista, es decir, persigue
los beneficios econémicos mas que los beneficios para la comunidad; se
necesita conocerlo a fondo y clasificarlo en funciéon de las variables utili-
zadas para la segmentacion de la poblacion. Su objetivo esta en funcion
de la variable beneficio.

Apoyo internacional: En este nuevo siglo presenciamos una integra-
cion mayor de las organizaciones internacionales del quehacer politico,
econdmico y social de las naciones. Las mismas buscan el apoyo inter-
nacional para dotar de legitimidad a las acciones sociales, gracias a la
vigilancia y a la participacion de un arbitro neutral. Este arbitro no solo
actua como juez, sino que apoya con todos 10s recursos necesarios para
la implementacion de los diversos programas sociales. Es importante cla-
sificar a esas organizaciones con base en su ubicacion geografica, acti-
tud, motivacion e intereses que se persiguen con su aportacion.

2.4. Creando valor en un entorno dinamico

Esta poderosa y dinamica fuerza rapidamente ha cambiado en ex-
pectativas sociales y éticas. La economia global, las politicas globales, el
entorno natural y la tecnologia establecen el contexto para la interaccion
de las empresas con sus multiples stakeholders. Esto significa que las
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relaciones entre empresa y sociedad estan continuamente cambiando en
nuevas y casi siempre impredecibles maneras.

Entorno, personas y organizaciones cambian; inevitablemente, nue-
vas tematicas van a evolucionar y cambiar la direcciéon para el manejo
de nuevas soluciones. Para ser eficientes, las empresas deben conocer
las expectativas racionales de sus stakeholders y la sociedad en gene-
ral. El éxito de las empresas podra ser en la medida en que se integren
sus objetivos sociales y econdmicos. El propdsito de la empresa no esta
simplemente en generar ingresos, sino en crear valor para sus stakehol-
ders. Recientemente el éxito de los negocios es juzgado no simplemente
por su comportamiento financiero, sino por la forma como beneficia los
intereses sociales.

Integrar la estrategia de marketing social con la teoria de stakeholders
resultara entonces, en una estrategia global para crear valor desde fuera
hacia dentro de las organizaciones, en linea al objetivo final de toda cor-
poracion que es generar bienestar a todos sus implicados; el marketing
social permitird reducir esfuerzos al integrarse con la estrategia que se
geste en la empresa.

3. METODO

El enfoque de la presente investigacion es cualitativo, ya que la téc-
nica que se utiliza para la recoleccion de datos es la revision documen-
tal, que ayudara a recopilar informacién, que como bien dicen Taylor y
Bogdan (1986) es aquella que produce datos descriptivos: las propias
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable.

El tipo de investigacion aplicada a este proyecto es no-experimental
pues permite plantear mas hipdtesis alternativas que se ajusten a los da-
tos, se recopila informacion a través del andlisis de fuentes secundarias.
El alcance establecido es el descriptivo, puesto que pretende especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenéme-
no que se analice.
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Esta investigacion es de caracter exploratorio, y de disefio no expe-
rimental transversal y aplicada, ya que la exploracion permitira obtener
nuevos datos que pueden conducir a formular con mayor precision las
conclusiones de investigacion

3.1. Instrumentos

Para la exploracion de literatura que permite contar con el construc-
to tedrico-conceptual referente a los stakeholders y marketing social,
se acude a la técnica de revision documental en fuentes secundarias
cientificas y plataformas de informacion fidedigna (Rojas, 2011). Para el
desarrollo del capitulo se consultaron 28 fuentes que incluyen libros y
articulos cientificos relacionados con las lineas de investigacion y como
instrumento se establece una rubrica de ideas y argumentos que fueron
interpretados desde la perspectiva analitica y critica respecto a la infor-
macion secundaria recuperada.

3.2. Procedimiento

Para entender el problema se realiza una recopilacion de fuentes
secundarias principalmente de bases de datos cientificas. También se
tienen en cuenta articulos especializados y otras publicaciones que ayu-
den a obtener informacion fidedigna. Para la construccion del marco de
referencia se inicia con la definicion de los conceptos principales. Inter-
pretadas las ideas referentes y configurados los fundamentos tedricos de
Stakeholders y marketing social, se analiza la relacion entre ambos con-
ceptos, describiendo de esta forma el estado del arte del conocimiento
en este componente de las ciencias administrativas.

Una vez compilada la informacién se construye el documento, lue-
go se levanta la informacion a través de un compendio de la relacion
Stakeholders-Marketing Social. De modo que recolectada la informacion
secundaria se registra a través de Microsoft Word y se expresa a través
de ilustraciones. Finalmente, se realizan las recomendaciones y conclu-
siones a la luz de los objetivos trazados.
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4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Los stakeholders son todos aquellos actores que son impactados di-
recta o indirectamente por las actividades de la organizacién; pueden ser
entre otros: clientes, consumidores, proveedores, empleados, accionis-
tas, comunidades vecinas, ONG, gobierno, sociedad en general.

La teoria de los stakeholders propone que estos exigen un interés
sobre la compalnia, por ello los directivos estan en el deber de atender
todas las expectativas en las decisiones gerenciales, pues estas entran
en choque al ejercer presiones internas y externas para el cumplimien-
to de los intereses de los subgrupos en cuestion, repercutiendo en su
competitividad.

El marketing social es el disefio, implementacién y control de progra-
mas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la mez-
cla de marketing. Es en resumidas cuentas, la busqueda del bienestar
social, la satisfaccion del cliente y la atencién a los consumidores vista
desde una misma perspectiva.

La creacién de valor es entonces producto de la aplicacion de estos
dos conceptos en el quehacer de las organizaciones que le permitiran
adaptarse al medio cada vez mas competitivo, estrategias que redunda-
réan no solo en el bienestar de la empresa, sino que tendran un impacto
positivo en la sociedad en general.
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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue analizar el marketing social en los pro-
cesos de resocializacion de los centros penitenciarios colombo-venezolanos.
Metodoldgicamente, la poblacion para Venezuela fue de 93 entrevistas, mien-
tras en Colombia de 80; en cuanto al método y técnicas se utilizé la observa-
cién mediante encuestas y un cuestionario de 17 items alternativas de res-
puestas multiples, previa validacion de 5 expertos. La confiabilidad se obtuvo
aplicando la férmula de Alpha Cronbach arrojando un valor 0,93 de fiabilidad.
Los resultados que se obtuvieron aportaron que en Venezuela como en Colom-
bia el mercadeo social es imperceptible por estas instituciones, pues existian
debilidades en su implementacion; de igual manera se evidencié que no hay
participacion de los miembros de los centros en programas sociales gene-
rando encuentros comunitarios. Ademas, no se contempla en el presupuesto
desarrollo de las actividades sociales, conllevando a poca consolidacion de
los programas de indole social manejada por los referidos centros. A las con-

Proyecto de investigacion. Marketing social para el fortalecimiento de los programas de resocializacion en los
centros penitenciarios colombo-venezolanos.
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clusiones que llegaron fue que en los centros penitenciarios no se participa en
los programas sociales dirigidos a la resocializacion de los reclusos.
Palabras clave: marketing, marketing social. resocializacion, centros peniten-
ciarios, JEL: M3, M30.

ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the social marketing to the process-
es of resocialization in prison examining. The population of study for Venezuela
was 93 interviews and Colombia of 80 interviews in prisons. To obtain the data
corresponding to the goals, developed a questionnaire consisting of 17 items
with a single type of alternative answers, which were validated by experts, de-
termining the reliability by the method Alpha Cronbach throwing a value 0.93.
The results provided that both in Venezuela as Colombia was found that social
marketing is imperceptible by these institutions, because there are weaknesses
in the implementation of the same, similarly showed that there is no participation
of the members of these centres in social programs generate community meet-
ings, also is not considered the budget for the development of this type of social
activity and there is little consolidation of programs managed by the same social
in nature.

Key words: marketing, social marketing, resocialization, penitentiary center,.
JEL: M3; M30.

1. INTRODUCCION

Los diferentes tipos de delitos que se presentan gracias a la descom-
posicion social que se muestra en el mundo, sobre todo en los paises en
via de desarrollo como en los emergentes, ha ocasionado en las organi-
zaciones que hacen referencia a los centros penitenciarios un problema
cada vez mas dificil de solucionar, porque en ellos se encuentran diferen-
tes tipos de conflictos, como los sociales, culturales, de hacinamiento y
uno de gran trascendencia, la resocializacion.

Lo anterior expuesto ha llevado a los autores a identificar la proble-
matica y las fallas sistematicas de los sistemas que se aplican en estos
centros, y de esta forma ayudar a implementar politicas que logren el
mejoramiento y convivencia en estas penitenciarias. Es asi como el mar-
keting social se ha convertido en una herramienta fundamental para que
las organizaciones conozcan las necesidades de sus clientes y puedan
satisfacerla de la mejor manera, con productos o servicios que les per-
mita integrar a los grupos de interés para mejorar la calidad de vida de
sus clientes potenciales (reclusos) y que a la vez se vea reflejado en la
sociedad.
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Por lo anterior expuesto se puede apreciar, que a pesar de la amplitud
del marketing social como herramienta de cambio social, quedan muy
pocos ejemplos de programas de cambio social sostenibles verdade-
ramente exitosos (Langford y Panter-Brick, 2013). En la misma tematica,
Andreasen (2006), menciona que el marketing social se adapta a las tec-
nologias de marketing comercial para programas disefiados para influir
en el comportamiento voluntario del publico, cuyo objetivo es mejorar el
bienestar personal y de la sociedad.

De acuerdo con los autores, ayudan a reforzar la falta de compromiso
en los temas sociales por parte de las organizaciones y la necesidad
de utilizar diversas herramientas para la consecucién de los cambios
comportamentales que es el fin de los proyectos sociales. Es importante
sefalar, que en el proceso de revision no se encontraron estudios relacio-
nados con el tema referente al marketing social desarrollados por los me-
dios de comunicacion impresos en Venezuela, por lo que la investigacion
se sustento a través de estudios realizados en Colombia, Espafay el pais
Vasco, por lo que la presente investigacion es novedosa y servird como
punto de partida para futuras investigaciones en los diferentes departa-
mentos de Colombia que aducen de esta necesidad por las diferentes
problematicas sociales que se presentan en cada centro en particular y
lo mismo para la nacién venezolana.

2. ESTADO DEL ARTE

Diversos autores han estudiado acerca del tema de marketing social
los cuales permiten la ubicacion del area objeto de estudio para mayor
aprovechamiento de su contenido, por lo que se destaca a:

Montero (2000), quien desarrollé un articulo titulado Marketing social:
una aplicacion al caso de Manos Unidas. Campafia contra el hambre, en
la Universidad de Cdérdoba, Programa Doctoral Planificacion y Direccion
de Empresas, cuyo proposito fue establecer un Modelo de Gestion para
las ONG en su labor en el norte. Dicho modelo se basa en la filosofia del
marketing, construyéndose por tanto, sobre la creencia de la participa-
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cion de las ONG, en una relacion de intercambio donde se satisfacen a
las distintas partes que intervienen.

El modelo propuesto se resume en un decalogo donde se muestran
las lineas de accion a seguir para optimizar, de forma eficaz y eficiente,
los escasos recursos econdmicos y humanos con los que se cuenta. Por
otro lado, desarrollé un estudio empirico donde se analiza el grado de
aplicacion del modelo de gestion propuesto en la ONG Manos Unidas
Campafa contra el hambre.

Asimismo, Vasquez (2006) desarrolld una investigacion titulada Mar-
keting social corporativo, cuyo propdsito es explicar la concepcién actual
gue se tiene en el mercado espafiol, aunque de manera empirica, deriva-
ciones del marketing, tal es el caso del marketing social, marketing con
causa, marketing social corporativo y los esfuerzos que han realizado las
empresas espafolas al respecto. Para ello, se exponen las diferencias
conceptuales de dichos términos para poder distinguir las ventajas de
uno y otro. El trabajo se completa con un anélisis documental en el que
se estudia la relacion entre la percepcion de los consumidores espafioles
y los que actualmente estan realizando las empresas.

De igual manera, Araque y Montero (2003) desarrollaron un trabajo
de investigacion titulado “La Responsabilidad Social de la Empresa en el
ambito del Marketing: un estudio de casos”. El propdsito fue defender al-
gunas propuestas que sirven como punto de partida para el desarrollo de
modelos de gestion socialmente responsables de marketing. En el estu-
dio se logré identificar elementos de responsabilidad social presentes en
la gerencia de las empresas en el ambito del marketing, con respecto a la
comunidad: valores éticos y morales, basados en la planificacion estraté-
gica; igualmente se establecieron lineamientos que serviran de soporte a
la presente investigacion para la realizacion de los mismos.

2.1. Marketing Social

Las empresas es sus procesos y para posicionarse en el mercado
aplican herramientas de marketing. Cuando se habla de marketing so-
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cial es una dependencia de marketing comercial que emplea nociones
de marketing a las contenidos sociales. Hawkins, Best, & Coney (2004)
afirman que el marketing social es la aplicacion de las estrategias y tacti-
cas de marketing para modificar o crear comportamientos, que tienen un
efecto positivo en las personas a quienes estan dirigidas o en la sociedad
en su conjunto. Lo mismo que con la estrategia de marketing comercial,
la estrategia de marketing social requiere una comprension cabal del
comportamiento del consumidor.

Para Andreasen (2002, citado por Pérez, 2004, p.4) “el marketing so-
cial es la adaptacion del marketing comercial a los programas disefiados
para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el
fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del
uso de la tecnologia del marketing comercial en los programas sociales”.
Debe incitar un comportamiento voluntario en el consumidor, sin perder
de vista que lo primero que es necesario es buscar el beneficio del indi-
viduo, de sus familiares, el de la sociedad y no el de la organizacion que
implementa los programas sociales.

Inicialmente propuestos por Andreasen (2006), los criterios de refe-
rencia de mercadeo social ofrecen una guia Util para determinar la medi-
da en que el marketing social se emplea dentro de una intervencion de
cambio. Criterios de referencia de marketing social también se utilizan
para distinguir el marketing de otro cambio de comportamiento con enfo-
ques, incluida la salud publica. Por otro lado, Andreasen (2006) define el
cambio de comportamiento como el objetivo principal de las intervencio-
nes de mercadeo social.

Kotler (2008) argumenta que el unico enfoque en el cambio de actitud
no es un objetivo de marketing social suficiente. En primer lugar el obje-
tivo final del marketing social debe ser para cambiar el comportamiento
de las personas, no solo para informar o educar acerca de los problemas
sociales. En segundo lugar, la investigacion formativa tiene como obje-
tivo investigar las necesidades de los consumidores y proporcionar la
comprension de los motivos que pueden ser influenciados para lograr
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los objetivos de cambio de comportamiento deseados (Carasila & Milton,
2008). En cuanto a las definiciones, el marketing social puede ser defini-
do por Kotler & Amstrong (2013) como “el disefio, implementacién y con-
trol de los programas que hayan de influir en la aceptabilidad de las ideas
sociales y que implican consideraciones de planificacion de productos,
precios, comunicacion, distribucion y comercializacion” (p.495).

Por su parte, Pechmann (Citado por Pérez, 2004) propone la siguiente
definicion del marketing social, “es el proceso de promocion para cam-
biar el comportamiento individual con el fin de aliviar los problemas so-
ciales. Este proceso incluye el uso de las cuatro Ps (Producto, Precio,
Plaza y Promocion), investigacion de la audiencia, analisis competitivo y
enfoque en el intercambio” (p.5).

Asi mismo Pérez (2004) expresa que “el marketing social es una dis-
ciplina de las ciencias sociales y econdmico-administrativas que estu-
dia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes
involucradas y de la sociedad en general: este intercambio se presenta
entre el agente de cambio, quien identifica el problema social, estudia
la poblacion objetivo y detecta sus necesidades para disefiar, planear,
administrar e implementar de manera solidaria y copatrticipativa los pro-
gramas sociales, en beneficio de la persona afectada y de la sociedad
en general” (p.6).

Fernandez, Fontrodona, Gorosquieta & Roa (2000) apuntan que el
marketing social, como se ha indicado, es solo una parte del marketing
que realizan las organizaciones no empresariales. Se limita al estimulo y
apoyo de causas sociales y no incluye la totalidad de acciones llevadas a
cabo por estas organizaciones. Tampoco debe confundirse el marketing
social con la responsabilidad social 0 consecuencias éticas a las que
incurren las empresas en sus intercambios con el mercado.

De igual manera, este aspecto denominado societal marketing, puede
ser considerado, asimismo, como una rama de la ética empresarial. Las
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dimensiones éticas o de responsabilidad social, no son, sin embargo,
exclusivas de las organizaciones empresariales, sino que también deben
contemplarse en las instituciones publicas y sin fines de lucro, en gene-
ral, y en el marketing social, en particular.

No obstante, los aspectos abordados por el marketing social, surge
muchas veces la polémica sobre quién es el que debe decidir lo que es
socialmente deseable y aceptable. Muchos de los aspectos de la respon-
sabilidad social que puede derivarse de las acciones de marketing han
sido planteados por los movimientos ciudadanos de defensa del consu-
midor y recogidos en las leyes de proteccion y defensa de los consumi-
dores y usuarios.

Por ello, la evolucion de lo que ahora se conoce como marketing so-
cial, ética, y responsabilidad social, involucra como principal actor dentro
de la empresa al individuo. Posteriormente los autores que tratan este
tema lo hacen teniendo en cuenta a la sociedad en su conjunto y des-
pués incluyen al sector publico como instrumento importante en el bie-
nestar social. Dentro de la politica interna de la empresa se maneja la
importancia de la coherencia de los valores éticos y los valores de res-
ponsabilidad social para poder tener una buena imagen de la empresa
versus beneficio para la sociedad.

Por otro lado, se puede inferir que el marketing social constituye hoy
dia un agente de cambio promotor tanto de ideas como de préacticas so-
ciales y su propdésito ultimo es cambiar la conducta. A este respecto, los
comunicadores sociales pueden quedar satisfechos con trabajar en un
nivel informativo o actitudinal pero los profesionales de la mercadotecnia
social pretenden llegar hasta la compra y uso, y hasta cerrar la venta.

Como se puede inferir, la mercadotecnia social se construye en torno
al conocimiento obtenido de las practicas comerciales, el establecimien-
to de objetivos mensurables, la indagacion de necesidades humanas, el
sefialamiento de productos para grupos especializados de consumido-
res, la tecnologia de presentar los productos de manera que se adapten
a las necesidades humanas y una comunicacion efectiva sobre sus be-
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neficios, la vigilancia permanente de los cambios en el medioambiente y
la capacidad para adaptarse al cambio.

Ahora bien, citando el marketing social segun Santesmases (1998)
€s una parte o aspecto particular donde la empresa persigue estimular y
facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se con-
sideran beneficiosos para la sociedad en general o, por el contrario, trata
de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se
juzgan perjudiciales.

Kotler y Zaltman (2002, citados por Giuliani, Zambon, Monteiro, Be-
tanho, & Faria, 2012) definen el marketing social como “el disefio, im-
plantacion y control de programas que buscan incrementar la aceptacion
de una idea o causa social en determinados grupos objetivo”. p.13. El
marketing social no se limita a la publicidad, puesto que utiliza todos los
instrumentos del marketing, incluida la investigacion de mercados. Se le
denomina también “marketing de las causas sociales”, “marketing de las
ideas”, y “marketing de las cuestiones publicas”.

De estos conceptos se puede apreciar que en sus comienzos el mar-
keting social y el marketing social corporativo o el llamado de las causas
sociales, se estudia como uno solo. Puede apreciarse, que se encuentra
una definicion para cada término, demostrando una evolucion dentro del
marketing social de preocuparse por el solo cambio de una idea, al de
agregar valor y personalidad a un producto a través de causas sociales.

Atendiendo a un concepto mas moderno “El marketing social en base
a estrategias de cambio social voluntario, tiene por objeto la modificacion
de opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la adhesiéon a una
idea por parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar la situacion de
la poblacién en su conjunto, o de ciertos grupos de la misma”.

En referencia a los autores Kotler & Zaltman (2002, citados por Giulia-

ni, et al., 2012) el concepto de marketing social es utilizado para la apli-
cacion de los principios del marketing tanto en sus metodologias como
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en sus técnicas para influir en un determinado publico para su beneficio
y el de toda la sociedad, porque si se tiene en cuenta que el concepto
de Marketing se relaciona con las necesidades humanas y si estas ne-
cesidades estan relacionadas con lo social, se deben satisfacer con la
creacion de un producto social, se estara realizando un proceso de mar-
keting social.

Por lo anterior descrito, los investigadores hacen referencia al marke-
ting social como un proceso sistematico donde las organizaciones, en
este caso los centros penitenciarios, deben perseguir el estimulo para de
esta forma alcanzar la aceptacion de nuevas ideas que ayuden a modi-
ficar el comportamiento nocivo y actitudes de los individuos con el Unico
fin de mejorar su conducta, y esta a la vez produzca un cambio en la
sociedad o comunidad en la cual va a desarrollar su nuevo proyecto de
vida. Lo anterior se debe buscar mediante estrategias y tacticas basadas
en cambio social y donde se encuentren inmersos los diferentes grupos
de interés, ya que estos seran un refuerzo para el logro de los cambios
comportamentales de los futuros nuevos individuos.

Aunado a lo anterior, se hace referencia a los objetivos del marketing
social y su injerencia en los cambios internos y externos de la organiza-
cién, por consiguiente se podra clasificar de acuerdo a su funcion del
tipo de ideas sociales, de la siguiente manera:

a) Proporcionar informacioén. Hay muchas causas sociales que tienen
como objetivo informar o ensefiar a la poblacion. Se trata, por tanto, de
llevar a cabo programas educativos, tales como las campafias de higie-
ne, nutricién, concienciacion de problemas del medioambiente, entre otros
(Andreasen, 2006).

b) Estimular acciones beneficiosas para la sociedad. Otra clase de
causas sociales trata de inducir al mayor nimero posible de personas a
tomar una accion determinada durante un periodo de tiempo dado. Por
ejemplo, una campafa de vacunacion preventiva, apoyo a organizacio-
nes de beneficencia, entre otros (Andreasen, 2006).
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¢) Cambiar comportamientos nocivos. Otro tipo de causas sociales
trata de inducir o ayudar a las personas a cambiar algun aspecto de su
comportamiento que pueda beneficiarlos como, por ejemplo, no drogar-
se, dejar de fumar, reducir el consumo de alcohol, mejorar la dieta alimen-
ticia, entre otros (Luca y Suggs, 2013).

d) Cambiar los valores de la sociedad. Tratan de modificar las creen-
cias o valores arraigados en la sociedad. Por ejemplo, planificacion fami-
liar, eliminacion de costumbres ancestrales, incineracion de cadaveres,
entre otros (Vasquez, 2006; Kotler & Lee, 2002).

2.1.1 Tipos de marketing social

Siguiendo con el tema, Pérez (2004) refiere que durante los ultimos
cincuenta afios el marketing ha dado como resultado una diversidad de
estrategias metodoldgicas que, desde un enfoque relacional, pueden re-
sumirse en tres grandes éareas: 1. Marketing social interno, 2. Marketing
social externo, 3. Marketing social interactivo.

1. Marketing social interno: E| marketing social interno se refiere al
desarrollo y al fomento del cambio cultural en los propios miembros, res-
ponsables del proceso de comunicacion, es decir, politicos, agentes so-
ciales, profesionales varios, educadores, intelectuales, representantes de
agrupaciones empresariales, sociales, sindicales, etc. Y sobre todo, los
gestores de los medios de comunicacion de masas.

Dado el caracter poco tangible y la naturaleza del mensaje que se
quiere fomentar, es imprescindible que todos aquellos organismos, insti-
tuciones y entidades implicados, interioricen los valores y comportamien-
tos que se pretenden transmitir.

2. Marketing social externo: El marketing social externo, la publicidad
social, las acciones propagandisticas o las campafas socioculturales,
son algunas de las técnicas de comunicacion social, utilizadas para fo-
mentar un cambio de valores.
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De todas ellas, el marketing social externo tiene como objeto la es-
trategia idonea para dar a conocer los valores y actitudes que deben
primar en la sociedad, creando flujos de opinién en torno a esta forma
de pensar, sentir y actuar. La figura siguiente puede mostrarnos algunos:

Confianza
Honestidad
Responsabilidad
Solidaridad
Tolerancia
Cooperaciéon
Dinamismo
Iniciativa
Logro Riesgo

Autonomia critica

Figura 1. Valores, actitudes, motivaciones y capacidades para un desarrollo social
exitoso

Fuente: Pérez (2004)

En esta tarea informativa y persuasiva, ademas de otras, juegan un
papel fundamental todas aquellas acciones relacionadas con los diferen-
tes medios de comunicacion de masas dado su enorme potencial para
llegar a grandes colectivos, haciendo converger el espacio y el tiempo.

3. Marketing social interactivo: En todo proceso de intervencion so-
cial, el receptor no se concibe, en ningun caso, como un agente pasivo.
Por el contrario, se supone a los diferentes individuos receptores una
capacidad critica y analitica para poder establecer relaciones de cau-
sa-efecto, a través de un proceso logico-racional, entre la presencia de
determinados valores, creencias y actitudes, y una serie de consecuen-
cias positivas para el desarrollo social.

En sintesis, se puede decir que para fomentar el cambio de valores
es necesario abordar la intervencion desde estas tres estrategias de
marketing complementarias, en funcion del objetivo concreto que se pre-
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tenda conseguir en diferentes momentos, dandose a conocer mediante
la persuasion o demostracion. La importancia radica en el cambio del
comportamiento mediante la interiorizacion de los valores, y después de
los resultados, lograr transmitirlos. Hay diferentes formas de fomentar
los cambios que deben primar en la sociedad, como son, las diferentes
campanfas sociales o los distintos medios de publicidad, después de lo
anterior lograr una interaccion entre los diferentes grupos de interés para
complementar los resultados que se obtengan en la aplicacion de estos
tipos de marketing social.

2.2. Analisis situacional

Existen numerosos instrumentos concebidos para evaluar la situacion
real de cualquier empresa u organizacion. Uno de estos instrumentos es
el andlisis FODA, el cual —explica Kotler (2008)- es una herramienta que
sirve para determinar un analisis situacional tanto interno como externo,
por lo cual en el analisis estratégico interno de una empresa se examinan
las fortalezas y debilidades, y en el andlisis estratégico externo se estu-
dian las amenazas y oportunidades que inciden en dicha organizacion.

El analisis situacional esta identificado por David (2004) como un
postulado que evallua el factor interno de la organizacion, resumiendo
las fortalezas y debilidades de la empresa en los aspectos claves de
la gerencia, mercadeo, finanzas, produccion, investigacion y desarrollo.
Estos aspectos constituyen las actividades que la empresa puede con-
trolar y que estan compuestas para tareas productivas o limitantes de la
empresa.

De igual manera en los factores externos ubicados en el entorno de la
organizacion, estan las oportunidades y amenazas presentes en el mer-
cado, la sociedad, el Gobierno, entre otros aspectos que puedan mo-
dificar el curso de un negocio. Estos factores externos son conceptos
medulares en la gerencia estratégica, ya que se refieren a las tendencias
econdmicas, sociales, culturales, demograficas, ambientales, politicas,
juridicas, gubernamentales, tecnoldégicas y competitivas que en algun
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momento pueden significar ventajas o perjuicios de relevancia para el
posterior desempefio de la organizacion.

Conviene destacar la importancia que para David (2004) tiene la apli-
cacioén de un analisis situacional; el mismo permite aprovechar las opor-
tunidades externas y cortar o minimizar las repercusiones de las amena-
zas externas. Por esto es importante para alcanzar y mantener el éxito en
la organizacioén, detectar, vigilar y evaluar las oportunidades y amenazas
externas, asi como las fortalezas y debilidades internas. El FODA ayuda
a la organizacion a disefiar estrategias para orientar el rumbo de la em-
presa partiendo de la identificacion de su situacion frente al mercado y a
los diversos factores del mundo exterior.

Por su parte, Serna (2003) define el andlisis situacional como un pro-
ceso para determinar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
de la empresa, del &rea o de la unidad estratégica. Este diagndstico debe
estar conformado por la capacidad directiva, competitiva, financiera, téc-
nica o tecnolégica, el talento humano, los factores econémicos, politicos,
geograficos, entre otros.

Asi mismo, Cobra & Zwag (2003) reflexionan acerca de la elaboracion
de los analisis FODA, los mismos deben ser sensatos y ajustados a la
realidad, para que puedan suministrar excelente informacion y de esta
manera contribuir a la toma de decisiones acertadas en el mercado.

En este sentido se comprende que el FODA es un proceso de in-
vestigacion de las condiciones internas (fortalezas y debilidades) y las
condiciones externas (oportunidades y amenazas) de la organizacion,
involucrando el uso de pasos formales para hacerle un seguimiento y
posterior evaluacion, con el propdsito de influir en los procesos para que
la empresa logre una ventaja competitiva en el mercado.

No obstante, Pride (1997) lo define como el andlisis DOFA, cuyas si-
glas representan las palabras debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas. La estructura DOFA ha ganado amplia aceptacion porque es
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una herramienta simple y poderosa para el desarrollo de una estrategia
de marketing. Sin embargo, al igual que cualquier herramienta de planea-
cion, la DOFA es solo tan buena como la informacién contenida en esta.

El analisis de las fortalezas y las debilidades se centra en factores
internos que dan a la organizacién ciertas ventajas y desventajas en la
satisfaccion de las necesidades de su mercado objetivo. Las mismas
también deberian analizarse en relacion con las necesidades del mer-
cado y la competencia. Esto permite que la organizacion determine qué
hace bien y qué necesita para mejorarlo.

Las fortalezas se refieren a las ventajas competitivas o las capacida-
des distintivas que permiten a la empresa dar satisfaccion a las necesi-
dades de sus mercados objetivos. Cualquier analisis sobre las fortalezas
de una empresa debe estar centrado en el cliente porque las mismas son
solo significativas cuando ayudan a la empresa a satisfacer las necesida-
des de los clientes.

Las debilidades se refieren a cualquier limitacion que una empresa
podria enfrentar en el desarrollo o la implementacion de una estrategia
de marketing. Estas también deben examinarse desde el punto de vista
de los clientes, porque con frecuencia ellos perciben las debilidades que
la empresa no puede ver.

Las fortalezas que se relacionan con la satisfaccion de clientes de-
berian considerarse como verdaderas ventajas competitivas; de igual
modo, las debilidades que afectan directamente la satisfaccion del clien-
te deberian considerarse como desventajas competitivas.

La segunda seccion del andlisis DOFA es un examen de las oportu-
nidades y amenazas que existen en el entorno. Tanto las oportunidades
como las amenazas existen independientemente de la empresa; sin em-
bargo, pueden afectar bastante sus operaciones. Al igual que las fortale-

zas y las debilidades, las oportunidades y las amenazas deben analizar-
se en relacion con las necesidades del mercado y las capacidades de la
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competencia. Las oportunidades se refieren a condiciones favorables en
el entorno que podrian producir recompensas para la organizacion si se
actua con base en ellas de manera apropiada. Las amenazas se refieren
a condiciones o barreras que puedan impedir que la empresa logre sus
objetivos.

Para el investigador en las instituciones penitenciarias, es de suma
importancia conocer la situacion actual que presentan el marketing social
por dos razones: la primera, porque cualquier cambio en el ambiente ex-
terno puede tener un profundo efecto sobre los mercados para anticipar-
se y actuar, de esa manera obtener una mejor posicion para aprovechar
estos cambios; y la segunda, proporciona una oportunidad para estable-
cer cuales son los aspectos mas importantes de la evaluacion.

3. METODO

El paradigma de esta investigacion es un enfoque cuantitativo des-
de los criterios de un campo positivista, ya que la informacion sobre la
variable objeto de estudio se midi6 de la aplicacion de la encuesta a la
poblacion objeto e interpretd apoyado en un lenguaje matemético. En
este sentido, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2010), se encuen-
tra basado en fendbmenos observables, susceptibles de medicidon, anali-
sis matematicos operacionalizados, mediante variables, dimensiones e
indicadores

Con respecto a la tipologia de estudio, se sustenta como descriptiva,
extrayendo informacion caracteristicas de la variable marketing social
desde el escenario objeto de estudio. En este particular, las penitencia-
rias colombo-venezolanas —exponen Hernandez, Fernandez y Baptis-
ta (2010)- la investigacion descriptiva busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno analizado,
describiendo tendencias de un grupo o poblacion, partiendo de perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos u objetos o cualquier otro
fendmeno sometido a analisis.

En lo referente al disefio de investigacion, se asocia al no experimen-
tal, transaccional, de campo, en el cual no se manipuld la informacion
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de la poblacion encuestada, sino que se compilaron los datos para uso
investigativo, en un tiempo planificado por los autores, siendo obtenidos
de los escenarios de estudio. Hernandez, et al. (2010) enuncian que los
disefios son un plan o estrategia concebida para obtener informacion
que se desea o requiere en una investigacion. Dentro del contexto, el
tipo no experimental, para Hernandez, et al. (2010) se refiere a estudios
que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que
solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después
analizarlos.

Para Hernandez, et al. (2010) los disefios no experimentales de es-
tudio transversales recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico, teniendo como propdsito describir variables y analizar su inciden-
cia e interrelacién en un momento dado. Con respecto a los disefios de
campo, Tamayo & Tamayo (2010) explican que en un disefio de campo,
los datos se recogen directamente de la realidad, por lo cual se le deno-
mina primarios.

La poblaciéon se conformd de un universo total de 173 sujetos de los
cuales 4 son directivos y 169 empleados administrativos. En la Tabla 1
se observa la descripcion del universo y de las unidades informantes del
estado de Maracaibo-Venezuela y la ciudad de Valledupar-Colombia, ob-
servando que en la Carcel de Maracaibo el nimero de entrevistas que se
realizaron en comparacion con el Carcelario de Valledupar fue superior
enun 14 %.
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Tabla 1. Distribucién del Universo y unidades informantes

Universo Unidades informantes

Descripcion del universo Descripcion gl:'i';%?
Director/subdirector del centro 9

Cércel Nacional | proc oo penitenciario

de Maracaibo

(Sabar:eta)l (Venezuela) Empleados administrativos 91
Total 93

) Super intendente/Intendente asun- 9

Carcelario de alta tos sociales

y mediana seguri- ;

dad de Valledupar Valledupar (Colombia) Empleados administrativos 78

(EPCAMSVAL)
Total 80

Fuente: Elaboracién propia (2017)

En primera instancia la poblaciéon de estudio se catalogé como acce-
sible, ya que es reducida en tamafio y estuvo ubicada en un area geogra-
fica susceptible de ser abordada por el investigador. También se desarro-
16 el estudio sobre la totalidad del universo y unidades de informantes.

En relacion al proceso de recoleccion de datos se realizé utilizando la
técnica de observacion mediante encuesta. El instrumento se aplico (el
cuestionario simple) a los directivos y administrativos, que hace referen-
cia a que los encuestados con previa lectura respondieran por escrito,
permitiendo obtener datos para los objetivos planteados.

Cabe sefialar que se elaboré un cuestionario constituido por 17 items
con escala de frecuencia siempre, casi siempre, casi nunca y nunca di-
rigido a los directivos de los centros penitenciarios y empleados admi-
nistrativos, habiendo sido validado previamente por juicio de 5 expertos,
determinandose la confiabilidad por el método Alpha Cronbach, dando
como resultado el valor de 0,93. Segun Hernandez, et al. (2010), la va-
lidez representa el grado en el cual un instrumento mide la variable en
estudio, mientras la confiabilidad se refiere al grado en que su aplicacion
repetida a sujetos en condiciones similares producen los mismos resulta-
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dos. El anélisis de la informacion, se desarroll6 a través de la estadistica
descriptiva, previo proceso de codificacion y tabulacion de los datos, a
fin de ser interpretada. Para Hernandez et al. (2010) la estadistica des-
criptiva permite describir los datos, los valores o las puntuaciones obte-
nidas por cada variable.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

A continuacién se observa el analisis del instrumento aplicado a la
muestra representativa del personal directivo, subdirectores y personal
administrativo del Centro Penitenciario Carcel Nacional de Maracaibo
(Sabaneta), Venezuela y el Carcelario de alta y mediana seguridad de
Valledupar (EPCAMSVAL), Colombia. Estos resultados se exponen con-
siderando los items desarrollados en los instrumentos disefiados que
abordaron a la poblacion estudiada, lo cual permitié establecer las ca-
racteristicas y elementos que describen el comportamiento de la variable
marketing social, con respecto a sus dimensiones, y sus respectivos indi-
cadores que las constituyen.

Tabla 2. Indicador: Analisis interno

S CS CN N TOTAL

PREGUNTAS
FA FA FA FA| % |FA| FR

Los centros peniten-
ciarios participan en
programas sociales
dirigidos a la reso-
cializacion de los
reclusos buscando C |0 (0% [0 |0% [76 |95% |4 |5% |80 |100%
generar encuentros
comunitarios.

V|0 [0% |3 |3% |78 |84% |12 [13% |93 | 100%

V|0 [0% [1 |1% |72 |77% |20 |22% |93 | 100%

Los centros peniten-
ciarios participan en
programas sociales
de Iresociallizaci()n
en los reclusos me- o 0 0 0 o
diante convenios con C |0 [0% |0 |0% |71 [89% |9 |11% |80 |100%
organismos publicos
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Los centros peniten-
ciarios participan en
programas sociales
de resocializacion
de los reclusos con
apoyo de convenios
€on organismos
privados.

0%

2%

88

95%

3%

93

100%

0%

0%

"7

96%

4%

80

100%

Los centros peniten-
ciarios cuentan con
tecnologia avanzada
que les permita de-
sarrollar proyectos
sociales.

0%

6%

79

85%

9%

93

100%

0%

0%

74

93%

8%

80

100%

Los centros peniten-
ciarios dependen de
presupuesto para dar
cumplimiento a los
programas sociales.

0%

2%

89

96%

2%

93

100%

0%

0%

66

83%

18%

80

100%

En los centros peni-

tenciarios se capaci-
tan los empleados en
materia de acciones

sociales.

0%

3%

84

90%

6%

93

100%

0%

3%

75

94%

4%

80

100%

Los centros peniten-
ciarios segmentan

la comunidad de los
presos para difundir
los mensajes claves
relacionados con los
programas sociales.

0%

1%

80

86%

12

13%

93

100%

0%

0%

58

73%

22

28%

80

100%

Existe consolidacion
de los programas
sociales, manejado
por los centros
penitenciarios.

0%

13

14%

78

84%

2%

93

100%

0%

1%

76

95%

4%

80

100%

La masificacion de
los centros reclu-
sorios incide en el
desa-rrollo de pro-
gramas sociales.

0%

3%

87

94%

3%

93

100%

0%

1%

68

85%

4%

80

100%

Promedio Venezuela
Promedio Colombia

0

0%

4
]

4%
1%

82
72

88%
90%

8%
9%

93
80

100%
100%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En cuanto a los resultados alcanzados para el indicador andlisis inter-

no en la Tabla 2, en promedio el 88 % de los encuestados venezolanos

y el 90 % de los colombianos manifesté que casi nunca los centros peni-

tenciarios participan en programas sociales dirigidos a la resocializacion
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de los reclusos buscando generar encuentros comunitarios; asi mismo,
casi nunca buscan generar encuentros comunitarios. Por otro lado, casi
nunca buscan establecer convenios con organismos publicos y privados.

De igual manera se evidencié que casi nunca los centros penitencia-
rios cuentan con tecnologia avanzada que les permita desarrollar pro-
yectos sociales. De igual forma, depende del presupuesto flexible para
darle cumplimiento a los programas sociales; asi mismo, casi nunca se
capacitan los empleados en materia de acciones sociales, igualmente
casi nunca segmentan la comunidad de los presos para difundir los men-
sajes claves relacionados con los programas sociales.

Por otro lado, se constatd que casi nunca se consolidan los progra-
mas de indole social manejados por los centros penitenciarios y la masi-
ficacion de los centros reclusorios incide en el desarrollo de programas
sociales. Mientras el 8 % de la poblacién venezolana y el 9 % de los
colombianos sefalaron nunca, el 4 % de los sujetos venezolanosy el 1 %
de los colombianos manifestaron casi siempre.

Tabla 3. Indicador: Analisis externo

S CS CN N TOTAL
FA| % |[FA| % |FA| % |FA| % |FA| FR
0 [0% |88 |95% |2 |2% |3 [3% |93 |100%

PREGUNTAS

Las politicas econémicas del
gobierno influyen en el desa-
rrollo de programas sociales
en los centros penitenciarios.

La inestabilidad economica
influyen en el desarrollo de
programas sociales en los

centros penitenciarios.

La opinidn publica desfavo-
rable influye en el desarrollo
de programas sociales en los
centros penitenciarios.

El marco legal inestable influ-
ye en el desarrollo de progra-
mas sociales en los centros
penitenciarios.

Los centros penitenciarios es-
tablecen alianzas estratégicas

con organismos publicos para
mejorar la asistencia social.

0 [0% {78 |98% [0 |0% |2 |[3% |80 [100%

0 [0% |89 [96% |1 [1% |3 |[3% |93 [100%

0 [0% |77 |96% (1 |1% |2 |[3% |80 [100%

0 [0% |85 |91% |6 |6% |2 |2% |93 [100%

0% |79 {99% |0 [0% |1 |1% |80 |100%

0 |0% |78 |84% |4 |4% |11 [12% |93 | 100%

0 |0% {74 |193% |3 |4% |3 [4% |80 [100%

0 [0% |4 [4% |88 ]95% |1 [1% |93 [100%

o< O (< o < o < o I<
o

0 [0% |3 |[4% |69 |86% |8 [10% |80 [100%
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Los centros penitenciarios V[0 |0% |2 |2% |89 |96% (2 [2% |93 |100%
establecen alianzas estratégi-

cas con organismos publicos 0 o o o o
para establecer programas de |C [0 |0% [3 4% |75 |94% |2 |3% |80 |100%

capacitacion en los reclusos.
Los centros penitenciarios V|0 |0% |8 |8% |77 (83%|8 |[9% |93 |100%

establecen alianzas estratégi-

oS e G [0 0% [1 |19 |66 |83% [13 | 16% |80 [100%

familiares.
Los centros penitenciarios V|0 |0% |5 |5% [83|89%|5 |[5% |93 |100%

establecen alianzas estratégi-

oS G [0 0% [1 |19 |76 |95% [3 |4% |80 [100%

alimentacion.

Promedio Venezuela 0 [0% |85 |48% |4 |47% |4 [5% |93 |100%
Promedio Colombia 0 |0% |74 |50% |2 |45% |4 [5% |80 [100%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los datos mostrados en la Tabla 3, indicador andlisis externo, sefialan
que un 91 % en promedio de los sujetos encuestados en los centros pe-
nitenciarios venezolanos manifestaron que casi siempre las politicas eco-
némicas emitidas por el Gobierno y la inestabilidad econdémica influyen
en el desarrollo de programas sociales en los centros penitenciarios. Asi
mismo, la opinidn publica desfavorable y el marco legal inestable influyen
en el desarrollo de programas sociales en los centros penitenciarios.

Basado en los resultados que se evidencian en la Tabla 3, el 95 %
de los encuestados en Venezuela y el 86 % de los colombianos mani-
festaron que casi nunca los centros penitenciarios establecen alianzas
estratégicas con organismos publicos para mejorar la asistencia social.
Ademas, el 96 % de los sujetos venezolanos y el 94 % de los colombianos
contestaron que casi nunca los centros penitenciarios establecen alian-
zas estratégicas con organismos publicos para establecer programas de
capacitacion.

De igual manera, el 83 % de las personas encuestadas venezolanas y
colombianas manifestaron que casi nunca los centros penitenciarios esta-
blecen alianzas estratégicas con organismos publicos para organizar la
visita de familiares, mientras el 89 % de los sujetos venezolanos y €l 95 %
de los sujetos colombianos refirié que casi nunca los centros penitenciarios

159

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

establecen alianzas estratégicas con organismos publicos para la distribu-
cién de la alimentacion.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la aplicacion de la en-
cuesta a la poblacion objeto de estudio en la presente investigacion, se
consideraron aspectos referentes a la contextualizacion tedrica segun los
criterios coincidentes o discrepantes de los postulados expresados por
los autores y los hallazgos alcanzados, es asi como Kotler (2008) afirma
que el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de
precios, comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios para
crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la
organizacion.

De igual manera, Kotler y Armstrong (2013) exponen que el marke-
fing es una filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de
concebir la relacion de intercambio por parte de la empresa o entidad
que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las ne-
cesidades y deseos del consumidor, teniendo como fin su satisfaccion
del modo mas beneficioso tanto para el consumidor como el vendedor.
De tal manera que los aspectos sefalados coinciden al destacar que el
objetivo del marketing es conseguir satisfacer con éxito las necesidades
de sus clientes y en este proceso todos los elementos juegan un papel
importante, en busca de conseguir su fin.

No obstante, se agrega que el marketing social es una rama del mar-
keting comercial que aplica conceptos acerca de las cuestiones sociales;
que se define como “el uso de los principios y técnicas de marketing para
influir en un publico objetivo de aceptar voluntariamente, rechazar, modi-
ficar o abandonar un comportamiento para el beneficio de los individuos,
grupos, o la sociedad en su conjunto” (Kotler, 2008). En este sentido, el
marketing social es Unico, por cuanto promueve el cambio de conduc-
ta voluntario (Domegan, 2008); cambios en el comportamiento pueden
mantenerse durante largos periodos de tiempo sélo si es voluntaria.

Un punto clave a tener en cuenta es el reconocimiento en la definicion
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de consenso reciente de marketing social que busca establecer alianzas
eficaces e integrar conceptos de marketing con otros enfoques, que pue-
den incluir las teorias de gestion. Sin embargo, el marketing social como
disciplina ha sido criticado por la escasa utilizacion de teorias (Luca &
Suggs, 2013), a pesar de las afirmaciones de que el uso de la teoria
puede mejorar la eficacia de marketing social (Lombardo y Léger, 2007).

El foco principal del marketing social se encuentra en la aplicacion de
herramientas y técnicas de marketing bien conocidos para fomentar el
cambio social (Tan et al., 2010).

Se puede apreciar que el mercadeo social se enfrenta al desafio de
intentar cambiar el comportamiento sin comprender o responder adecua-
damente al contexto social que da forma a ese comportamiento (Stanton,
2014). El mercado social se ha utilizado para combatir los problemas de
comportamiento durante mas de 40 anos y el desarrollo temprano del
marketing social se centré en mensajes de promocion de la salud (An-
dreasen, 2006).

Siguiendo con la discusién de los resultados planteados en la Tabla 2,
se ve claramente que no coinciden con la posicion de los autores, porque
el cambio de los comportamientos se manifiesta por la participacion en
los diferentes programas sociales, comunitarios, capacitaciones y el uso
de herramientas tecnoldgicas, y la investigacion arrojada dista de cumplir
con los objetivos del marketing social.

Hay otros autores como Goéngora (2002), que afirma que el marketing
social implica cambios de actitudes en las organizaciones en beneficio
de la sociedad en el cual la transformacién social debe ser el propdsi-
to fundamental, también Langford y Panter-Brick (2013) establecen que
la organizacion debe conducir todos sus esfuerzos hacia un grupo de
gente de cambio en el cual se modifiquen a abandonar ciertas ideas,
actitudes y comportamientos. De la misma forma que los otros autores
mencionados, los aqui relacionados también refuerzan el planteamiento
de los anteriores, donde se aprecia diafanamente que los cambios de
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actitud tanto en las personas como en la sociedad no son factibles si no
se cuenta con la participacion de todos los grupos de interés.

Estos resultados convergen con lo referido por Pride (1997), quien
sefiala que tanto las oportunidades como las amenazas existen indepen-
dientemente de la empresa, sin embargo, pueden afectar bastante sus
operaciones. Al igual que las fortalezas y las debilidades, las oportunida-
des y las amenazas deben analizarse en relacion con las necesidades
del mercado y las capacidades de la competencia.

Por su parte, David (2004) resefia la importancia que tiene la aplica-
cion de un analisis situacional, el mismo permite aprovechar las oportuni-
dades externas y cortar o minimizar las repercusiones de las amenazas
externas. Los autores mencionados hacen relevancia del manejo de las
herramientas FODA y de las ventajas que se obtienen al ser aplicadas
en cualquier tipo de organizacion; se aprecia que la parte externa dada
por factores en los cuales la empresa no tiene injerencia, en este caso los
centros de reclusion, no llevan a cabo sus tareas en el campo econémico,
politico, social y no establecen alianzas estratégicas con ningun tipo de
estamento publico o privado, que son quienes pueden solventar la soste-
nibilidad de los diferentes programas de resocializacion.

La presente investigacion tuvo como proposito analizar el marketing
social en los programas de resocializacion de los centros penitenciarios.
En funcion de dar respuesta a lo anterior se presentan las siguientes
conclusiones.

En relacion al andlisis interno, se pudo concluir que los centros pe-
nitenciarios venezolanos y colombianos casi nunca participan en pro-
gramas sociales dirigidos a la resocializacion de los reclusos buscando
generar encuentros comunitarios; igualmente, casi nunca se establecen
convenios con organismos publicos y privados.

Por otro lado, casi nunca en los centros penitenciarios venezolanos y
colombianos se cuenta con tecnologia avanzada que les permita desa-
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rrollar proyectos sociales, en cuanto no manejan presupuesto para darle
cumplimiento a los programas sociales. Asi mismo, casi hunca se capa-
citan los empleados en materia de acciones sociales, ni se segmenta la
comunidad de los reclusos para difundir los mensajes claves relaciona-
dos con los programas sociales.

De igual forma, en los centros penitenciarios venezolanos y colombia-
nos casi nunca se consolidan los programas de indole social que debe-
rian manejar estos centros, por lo que la masificacion incide en el desa-
rrollo de programas sociales.

Para el andlisis externo, se pudo concluir que las politicas econémicas
emitidas por el Gobierno y la inestabilidad econdmica influyen en el de-
sarrollo de programas sociales en los centros penitenciarios. Asi mismo,
la opinion publica desfavorable y el marco legal inestable influyen en el
desarrollo de programas sociales en los centros penitenciarios.

Por otro lado, los centros penitenciarios venezolanos y colombianos
casi nunca establecen alianzas estratégicas con organismos publicos
para mejorar la asistencia social, establecer capacitacion, organizar visi-
ta de familiares, y distribucion de la alimentacion.

A manera de conclusion general, se sugiere establecer politicas re-
lacionadas con los planes de marketing social, donde seria necesario el
planteamiento de un conjunto de iniciativas dirigidas a disefio de progra-
mas sociales de resocializacion, a través de proyectos y lineas de accion
para potenciar distintos aspectos de los centros penitenciarios.

De igual manera, se hace indispensable que los centros reclusorios
consideren las percepciones que tiene el interno como publico consumi-
dor, de cara a favorecer un fuerte compromiso con el producto social que
provenga de una organizacion socialmente responsable.

Siguiendo con la tematica, se considera relevante establecer alianzas
con otras organizaciones, bien sean privadas o publicas, pues se necesi-
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ta del compromiso y liderazgo para integrar a diferentes miembros de los
centros penitenciarios como la direccién general y de recursos humanos,
para hacer eficientes los procesos tanto internos como externos y asf lo-
grar satisfacer las necesidades de los internos a la cual van a ir dirigidos
los programas sociales.

Por dltimo, se debe rescatar la importancia del manejo de la comuni-
cacion. Este habito es conveniente, porque ayuda a que todos puedan
expresar sus ideas, puntos de vista u observaciones; ademas, es un me-
dio excelente para detectar oportunidades o aspectos por corregir, 10s
cuales pasarian desapercibidos de no tener la costumbre de escuchar.
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RESUMEN

Los paises de América Latina enfrentan un escenario complejo debido al
debilitamiento interno del crecimiento (econdmico, social y ambiental) y la
incertidumbre prevaleciente en estos ambitos a nivel internacional; contexto
complejo en el cual las pyme presentan un nivel de significancia en impulso y
crecimiento del sector. Existe conciencia de sus falencias, pero también de sus
oportunidades, considerando la gestion de la heterogeneidad en el acceso a
mercados, tecnologias y capital humano, factores que afectan su productivi-
dad y potencial crecimiento. El estudio estuvo dirigido a analizar el marketing
holistico como factor de crecimiento sostenido de productividad de las pyme
del departamento del Atlantico, Barranquilla-Colombia y Maracaibo, Estado
Zulia-Venezuela. Bajo un paradigma positivista se tipificd de caracter descrip-
tivo-explicativo, con un disefio no experimental, transversal y de campo. Se
aplico un cuestionario con escala Likert, validado mediante juicio de expertos
y con confiabilidad de 0,814 (alta confiabilidad). Los hallazgos demuestran
que en el sector estudiado se requiere, en primera instancia, motivar al cliente

El presente articulo se deriva del Proyecto de Investigacion Marketing holistico para reduccién de gaps en la
calidad de servicio en las pyme latinoamericanas, Cédigo: 1301-01-005-10. Linea de investigacién: Mercadeo.
Adscrita al Grupo de Investigacion Administracion Social de la Universi-dad de la Costa-CUC. Periodo de eje-

cucion marzo 2015 a diciembre 2016.
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del mercado interno para alcanzar un impacto positivo en la satisfaccion del
mercado externo, concluyendo en consecuencia que las acciones sociales
responsables de una empresa contribuyen a fortalecerla y sirven de insumo
para “vender” su imagen.

Palabras Clave: mercado interno, mercado externo, marketing holistico, pyme.

ABSTRACT

The countries of Latin America face a complex scenario due to the internal
weakening of growth (economic, social and environmental) and the prevailing
uncertainty in these areas at the international level, complex context in which
pyme have a significance level in momentum and growth in the sector. There is
awareness of their flaws, but also of their opportunities, whereas the manage-
ment of the heterogeneity in the access to markets, technologies and capital
human, factors that affect your productivity and potential growth. He study was
aimed to analyze the marketing holistic as factor of growth sustained of pro-
ductivity of the pyme of the department of the Atlantic, Barranquilla-Colombia
and Maracaibo, State Zulia-Venezuela, low a paradigm positivist is defining of
character descriptivo-explicativo, with a design not experimental, cross and of
field. A questionnaire with Likert scale, validated by experts and with reliability
of 0,814 (high reliability). The findings show that in the studied area is required,
in the first instance, motivate the customer of the domestic market to achieve a
positive impact on the satisfaction of the external market, thus concluding that
responsible for a company’s social actions contribute to strengthen it and serve
as an input to “sell” its image.

Key words: internal market, market external, holistic marketing, pyme.

1. INTRODUCCION

En el contexto latinoamericano la dindmica econdémica, ha venido evi-
denciando grandes altos y bajos, producto de la crisis econdémica que
se vive a nivel mundial y que ha dejado en evidencia los niveles de de-
pendencia que los paises de Latinoamérica tienen de la renta petrolera
sin que haya mecanismos solidos con los cuales enfrentar dicha crisis.
Esta condicion no solo afecta a los gobiernos, sino también al sector mi-
croecondmico que ha mantenido una especie de statu quo del cual se
les dificulta salir, no solo por las condiciones socioecondémicas sino por
su afinidad con dicha condicion. Un statu quo concebido como repre-
sentacion del Estado existente de los asuntos, y en este caso especifico,
referido a la condicidon humana donde la gente tiende a favorecer la forma
en que estan los hechos sobre un cambio potencial.

Es por ello que, a nivel empresarial el marketing ha venido posicionan-

dose en el lenguaje de los negocios, asumido como una estrategia que
permee a toda la organizacion, que contribuye a hacer mas eficientes los
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procesos para evaluar las tendencias del mercado (interno y externo), las
necesidades del cliente (interno y externo), a fin de conseguir las metas
y objetivos establecidos por la empresa. Es frecuente encontrar, en cual-
quiera de los medios de comunicacion, algun hecho que haga referencia
al marketing, entendido este desde la perspectiva expuesta por Casado
y Sellers (2010) quienes manifiestan que:

La forma Util de entender el marketing es a partir del concepto de
relaciones de intercambio, [...]. La relacién de intercambio es un acto
de comunicacion entre dos 0 mas partes en las que estas se entregan
mutuamente algo valioso y util para ambas. (p.15)

Este proceso, de reciprocidad relacional, pone el acento de la em-
presa en conocer y responder a los cambios y requerimientos del usua-
rio-consumidor, por lo tanto es él quien se erige como el epicentro de las
acciones de la organizacion. Si el norte que asumen las empresas esta
direccionado a cubrir las demandas de los clientes, entonces su vision
es de marketing; si por el contrario, su enfoque lo centran en vender el
producto, sin tomar en cuenta al consumidor, se hallan destinadas al fra-
caso, porgue debe haber un equilibrio entre lo que el negocio ofrece y lo
que el cliente necesita.

Sin embargo, es un hecho que las pyme poseen caracteristicas que
se alejan de esta estrategia gerencial de mercadotecnia, estancando asi
su progreso, segun lo refleja el informe de investigacion de la Organi-
zacion del Centro de Desarrollo (OCDE) y la Comisién Econémica para
América Latina y el Caribe (CEPAL, 2013) donde subrayan, entre otros,
un escaso conocimiento sobre la nueva cultura de desarrollo organiza-
cional, poca precision para conducir sus productos o servicios al consu-
midor final, la ineficacia para afianzar el area comercial y de ventas de la
compafiia, imposibilitando sobremanera la generacion de productos con
la calidad esperada. Queda en evidencia entonces, que las pyme nece-
sitan hacerse de herramientas estratégicas para apalancar su desarrollo,
siendo una de estas el marketing y dentro de este el holistico, que es de-
finido por Coca (2008) como aquel que se basa en el desarrollo, disefio
e implementacion de programas de marketing, procesos, y actividades
que reconocen su amplitud e interdependencia.
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Estos Ultimos aspectos, dan cuenta del objetivo que persigue este
marketing, donde se plantea establecer una sinergia entre cuatro com-
ponentes: marketing relacional, marketing mix, endomarketing y marke-
ting social, los cuales desde la opinion de Regalado, Allpacca, Baca y
Gerénimo (2011) se complementan para dar buenos resultados a toda la
organizacion y se orientan desde diferentes concepciones y estrategias
para satisfacer las necesidades, sea del cliente interno o el externo de

manera rentable y con una clara orientacion al mercado.

El marketing holistico compagina acciones de los diferentes departa-
mentos o unidades organizacionales (endomarketing) pero también los
procesos 0 procedimientos relacionados con los productos o servicios
que ofrece la misma (marketing mix), asi como buscar un maridaje de
resultados entre lo econémico, lo medioambiental y lo social (marketing
social). Y por ultimo, pero de gran importancia por ser el eje central del
marketing, la solidez en las relaciones con los clientes, consumidores,
usuarios y proveedores (marketing relacional), en conjunto, todos ellos
conforman una esencia, pues nada se da por separado, de ahi que las
pyme deben orientarse a lograr el involucramiento de todos estos esta-
dios en su plan de marketing para alcanzar niveles de competitividad que

las posicionen en el mercado.

Ante estas evidencias, el presente estudio tiene el interés de analizar
el marketing holistico como factor de crecimiento sostenido de productivi-
dad de las pyme del departamento del Atlantico, Barranquilla-Colombia,
y Maracaibo, Estado Zulia-Venezuela, en el ambiente competitivo en el
cual estan inmersas las empresas; se busca una ventaja sostenible que
posicione a las pyme mediante la aplicacion de estrategias de mercadeo
con vision holistica, apoyado en la generacion de lineamientos a seguir
y asi cambiar positivamente realidades en los paises de Latinoamérica,
especificamente en Colombia y Venezuela, contextos donde se desarro-
16 la investigacion.
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2. ESTADO DEL ARTE

En materia de mercadotecnia o marketing, se han venido desarrollan-
do diversos estudios para evaluar el comportamiento de las empresas,
ampliar planes, comparar modelos y procesos que las hagan mas com-
petitivas; en consecuencia, se revisaron algunas conclusiones producto
de estos trabajos para poder tener una vision mas completa de su di-
namica y poder compararla con los resultados arrojados en la presente
investigacion.

En este sentido, Kotler y Keller (2006) denominan a esta dinamica
marketing holistico, asumiéndola como un enfoque en el cual se busca
reconocer y reconciliar el alcance y la complejidad de todas las activida-
des de marketing, asumiendo como tales el desarrollo, disefio y aplica-
cién de programas, procesos y actividades inherentes a él. Igualmente
incrementa su relevancia al establecer fases estratégicas tales como en-
trenamiento y desarrollo, patronizacion de los procesos, planeamientos y
controles de ejecucion, revision de procesos, y por las metas individuales
y colectivas, dando cobertura total al desarrollo del marketing idealizado
para posicionar y mantener productos en el mercado, a través de sus
dimensiones: marketing relacional, marketing integrado (marketing mix),
marketing interno (endomarketing) y marketing social, donde la combi-
nacion de estas posibilita la retencién del cliente y la conquista de los
clientes potenciales.

Otro de los estudios es el desarrollado por Flores y Yapuchura (2012).
Marketing holistico en la industria hotelera en Puno-PerU. Los resultados
mas importantes destacan el dialogo personal con sus trabajadores; me-
jor clima laboral ofrecido; la capacitacion a los trabajadores en el area de
relaciones humanas; el uso de Internet y la pagina web para los anuncios;
mientras el marketing social es el que no fue aplicado por la mayoria de
las empresas en el cuidado y proteccion del medioambiente. De esta
manera, las empresas hoteleras en Puno usan parcialmente las estrate-
gias de marketing holistico para la satisfaccion de las necesidades de los
visitantes turistas.
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Otro aporte es el de Parra (2012) con su trabajo titulado: Marketing
social corporativo como generador de ventajas competitivas en el sector
empresarial de autopartes. El propésito de la investigacion fue analizar al
marketing social corporativo como generador de ventajas competitivas
en el sector de autopartes del municipio Maracaibo. El estudio demostrd
que la carga tributaria, capacidad gerencial, actitud gerencial no soli-
daria y el costo de las estrategias del marketing social corporativo son
factores inhibidores de la aplicacion de este tipo de estrategia, asi mismo
evidencidé que los gerentes en el mencionado sector utilizan las mismas
tacticas de negocios, lo cual conlleva a la inexistencia de diferenciacién
entre ellos en el mercado. Ademas, se pudo determinar una percepcion
medianamente positiva de los clientes con respecto a las tiendas; los
clientes, también consideran que estas organizaciones no se ocupan del
medioambiente.

El trabajo de Parra (2012) igualmente destaca la importancia que tiene
la mezcla de marketing social para marcar la diferencia entre un sector
y otro, destacando que la ausencia formal de esta mezcla hace que el
consumidor perciba como uno solo la globalidad de mercados de igual
denominacion, sin la posibilidad de identificar diferencias entre ellas, per-
diendo en consecuencia el concepto de posicionamiento, distribucion y
promocion de los productos, lo cual genera una debilidad que conlleva
en ciertos casos a las bajas ventas. Para que un marketing social llegue
al consumidor debe hacer uso de estrategias de la mezcla de mercadeo
social para que se posicione el producto, se mejore la negociaciéon de la
oferta y demanda, se le brinde al consumidor las cualidades o beneficios
de la promocién y al final todos ganen en el proceso de mercadeo. Apli-
car un marketing integral y holistico es su sugerencia.

Entre los antecedentes que engloban el marketing mix, comunicacion
integrada y holistica, se tiene el trabajo de Diaz (2013), quien estudio
sobre las estrategias de mercadeo para la promocion de investigaciones
cientificas en universidades. Aporta significativos constructos del manejo
de la mezcla de marketing, exalta el valor que representa el conocimiento
integral del producto, en este caso a servir para la mejor distribucion e
inclusive el mejor manejo de los recursos econémicos para inclusive el
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mejor manejo de 10s recursos econdémicos para impulsar una actividad
como la investigacion cientifica; igualmente destaca la promocion, la cual
cumple un factor vital para el éxito de los objetivos propuestos, ya que
brinda beneficios externos diferentes a las cualidades del producto y per-
mite que el consumidor adquiera de manera espontanea y por decision
propia el estimulo suficiente para el logro organizacional propuesto.

En su estudio Factores de marketing, organizacionales y de conoci-
miento para la insercion de la empresa en el mundo en red, Carvajal
y Loépez (2013), concluyen, mediante los resultados obtenidos, que las
empresas participantes en su investigacion, necesitan migrar del siglo XX
al siglo XXl, esto es, incorporar un marketing holistico que se ajuste a las
condiciones de la empresa y a las exigencias de los mercados.

A este tenor, uno de los estudios mas recientes es el de Caridad, Sa-
lazar y Castellano (2017) quienes en su investigacion Endomarketing:
Estrategia dinamizadora para la responsabilidad social del sector uni-
versitario en el contexto del binomio colombo-venezolano, refuerzan este
constructo tedrico de antecedentes al sefialar que la orientacion al mer-
cado interno no es contraria a la orientacion al mercado externo sino que
permite a la organizacién derivar hacia una alineacion de simetria y de
complementariedad. Asi los hechos, demuestran las investigadoras que
existen falencias, de acuerdo a sus unidades informantes, en lo referente
a la segmentacion del personal interno de instituciones del sector ana-
lizado, como en la comunicacion coherente con el comportamiento de
la organizacion. Observaron indicios de buenas practicas, pero también
gaps o brechas en la operacionalizacion del marketing interno (una de
las dimensiones del marketing holistico). En conclusion, manifiestan la
necesidad de desarrollar el endomarketing como modo de centrarse en
lo humano, identificacion de necesidades, motivacion, satisfaccion del
personal, valoracion del empleado en forma diferenciada, personaliza-
da, permitiendo un trabajador sensibilizado dispuesto a vender al cliente
externo los productos de la empresa, ya sean econémicos o sociales, y
para ello se requiere la gestion conjunta y complementaria del mercadeo
interno y el externo.
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2.1.Vision holistica del marketing: Paradigma actual

Desde que surgi6 el marketing, la dinamica del mercado ha dado cuen-
ta de su evolucion, por lo que este se ha diversificado desde la década de
los sesenta hasta ahora, evolucién que ha estado marcada por diferentes
aportes en materia de marketing de Kotler y Keller (2006), Bohnenberger
(2006), Kotler (2010), Ferrel y Hartline (2012), entre otros.

Esta evolucion la complementa Lasso (2016) cuando precisa lo que
esta sucediendo en el marketing actual y visualiza cambios que resultan
necesarios refiriéndose al contexto latinoamericano, como aquel donde la
mayor parte de las organizaciones estan enfrentando tiempos econémi-
camente convulsos, realizando andlisis minuciosos de las estructuras de
costos y reduccion de presupuestos, y promoviendo enfoques de trabajo
hacia la economia y la rentabilidad en forma sistémica e integral.

Pues bien, parte de estas premisas condujeron a Kotler y Keller (2006) a
introducir el término de marketing holistico como aquel que articula los di-
ferentes tipos de marketing en un plan integrado que considera importante
para la estrategia todo lo relacionado con los equipos internos de trabajo,
los socios, proveedores y clientes, pero también las relaciones que logra
entablar o establecer con ellos, la fidelizacion, y sobre todo enfocarse en
responder a las demandas de la sociedad en cuanto a calidad, perdura-
bilidad, valor agregado y costo de los productos o servicios que ofertan.

ENDOMARKETING

MARKETING MARKETING
SOCIAL mix

MARKETING RELAC/ONAL

Figura 1: Marketing Holistico
Fuente: Elaboracion propia (2017) a partir de la revision bibliografica
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Como bien se desprende de la Figura 1, el marketing holistico es fun-
damental para las pyme, pues, representa una estrategia que articula los
diferentes tipos de marketing que pueden operacionalizarse en la organi-
zacion; brindando esta integracion la oportunidad de crecer a través de
su personal, convirtiéndolos en equipos de trabajo comprometidos, con
sentido de pertenencia, motivacion y participacion (endomarketing). Pero
al mismo tiempo, impactando en las relaciones con el cliente mediante la
profundizaciéon de su conocimiento e interacciones duraderas (marketing
relacional); facilitando el proceso de demanda y oferta en el intercambio
de bienes y servicios (marketing mix).

Se logra asf finalmente, promover en las empresas su rol de ciudada-
nos corporativos, donde ya no se conciben como simples generadoras
de empleo, ni como meras fuentes de trabajo y riquezas, sino que el éxito
de las mismas depende de la imagen y capacidad de gestionar sus rela-
ciones con los publicos de interés, incluyendo a la sociedad (marketing
social). De acuerdo con Ferrel y Hartline (2012), el enfoque holistico toma
un punto de vista de 360 grados que considera todos y cada uno de los
contactos que un cliente actual o potencial puede tener en su relacion
con la empresa.

2.2. Fijando la vista en el endomarketing

El endomarketing implica un conjunto de conocimientos sistematiza-
dos centrados en el andlisis, diagndstico, organizacion y perfecciona-
miento del cliente interno; reconoce al trabajador como el principal activo
de la organizacion. De alli que supone lograr una fuerza laboral estable,
en constante proceso de formacion, a la que se le aplica tanto el llamado
salario emocional (contrato psicolégico) como el salario monetario (con-
trato econdmico). Se orienta a la fidelizacion del empleado, reconociendo
su valor, posicion dentro de la organizacion, pues sostiene que al dismi-
nuir la rotacion de trabajadores, aumenta la identificacion del empleado
con el proyecto de su razén de ser y filosofia organizacional.

Es una de las aristas del marketing que se inserta, estratégicamente
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en el marketing holistico, al considerar el componente humano como pilar
fundamental en la construccion de ventajas competitivas para el sector
empresarial, en virtud de su impacto en la dinamica del entorno organi-
zacional, el cual es entendido por Prieto, Burgos, Garcia y Rincén (2016)
como la sumatoria de factores que dinamizan e influyen en los compo-
nentes del mercado para la organizacion del trabajo, la generacion de
productos y/o la prestacion de servicios enmarcados en la gestion de
los momentos de verdad y demas procesos operativos que formalizan la
atencion al cliente externo y que posibilitan la construccion de diversos
escenarios en el contexto del mercadeo interno.

Por su parte, Valverde (2008) refiere que el endomarketing es un con-
junto de técnicas que facilitan ofrecer la idea de empresa, sus objetivos,
estrategias, estructuras, dirigentes y demas componentes, a un mercado
constituido por los clientes internos que desarrollan sus funciones dentro
de ella, con el objetivo de incrementar su motivaciéon y su productividad,
destacando las siguientes caracteristicas:

1) El empleado es el cliente interno, a él es a quien debe ofertarse
la idea de empresa. 2) Lo que se vende es la empresa con una serie
de caracteristicas finales entre las cuales se encuentran: mejores condi-
ciones de trabajo, méas participacion en cuanto a la constitucion de los
estatutos, integracion, motivacion y mayor productividad. 3) Para ofrecer
la empresa se necesita de herramientas como un plan de comunicacion
internabidireccional, que en sentido descendente permita fluir adecua-
damente las politicas, objetivos, acciones, procedimientos establecidos
en la organizacion y de manera ascendente para conocer la opinion del
mercado interno (empleados). 4) Estructura gerencial alineada al rol fun-
damental del marketing interno. Y, 5) Establecer como objetivo final la
motivacion de los trabajadores para aumentar la productividad global.

En este sentido, Bohnenberger (2006) comenta sobre el endomarke-
ting que debe verse como la filosofia de gestién que tiene por objetivo
una actuacion eficaz en el ambiente externo de la organizacion, por me-
dio de un microentorno de trabajo adecuado que respete las necesida-
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des y los deseos de los empleados. En consecuencia, esta estrategia
mejoraria el ambiente interno de las pyme a través de la proposicion y
ejecucion de actividades para sus empleados, a objeto de atender y res-
ponder satisfactoriamente a sus necesidades, lo cual tendria un impacto
positivo en el cliente externo.

Cliente interno Empresa u Organizacion

© Buen ambiente de trabajo

o |dentificacion con la
organizacion

« Contrato psicolégico saludable

© Remuneracion justa

* |dentificacion con la tarea

* [ncremento de la seguridad

o Satisfaccion en el trabajo

 Mayores ventas y utilidades

 Reduccion de costos

* Baja rotacion de personal Cliente Externo
 Bajo nivel de conflicto Fdelizado
 Gente més productiva

 Mayor transparencia y honestidad

Figura 2. Beneficios organizacion/cliente interno
Fuente: Elaboracion propia (2017),a partir de la revisién documental

2.3. Revisando el marketing relacional

El marketing relacional se puede definir como la administracion del
cliente mediante la busqueda de su conocimiento, lo cual amerita medir
constantemente sus necesidades, expectativas, gustos y comportamien-
to dentro de su medioambiente (social, cultural, politico), teniendo en
cuenta que estas caracteristicas varian rapidamente en la realidad com-
pleja donde es actor de interés. En palabras de Tolosa y Garcia (2007),
para esta especialidad del marketing, la relacién es mas que una suma
de transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente, pero orga-
nizado y monitoreado en una estructura de datos que facilite hacer rela-
ciones de variables de consumo, habitos y tendencias; todo esto con el
apoyo de las tecnologias de informacioén y comunicacion.

Es una contraposicion al paradigma tradicional transaccional. Asi, el
marketing basado en las relaciones fue tomando impulso con los aportes
de Gummesson (1987), Sheth y Parvatiyar (1995), Kotler y Keller (2006),
Gronroos (1994), Webster (1984), Cristopher, Payne y Ballantyne (1991).
Sus teorias emergentes estan influidas por la globalizacion, la intensidad
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competitiva, los cambios del consumidor, el perfeccionamiento de las es-
trategias del marketing, los avances tecnolégicos, la preocupacion por la
calidad, la orientacién hacia el mercado y los cambios adicionales pro-
ducidos en el entorno en el que operan las organizaciones. Todo ello ha
llevado a que el enfoque transaccional del marketing limite las soluciones
de los problemas actuales y haya sido sustituido por una perspectiva re-
lacional segun Morgan y Hunt (1994), Gummesson (2002), Sheth y Parva-
tiyar (2000). Estos autores coinciden en afirmar que en el actual entorno
competitivo, el cliente se ha convertido en el elemento mas escaso del
sistema, siendo su conservacion mediante las relaciones, y no su capta-
cion, la clave del éxito empresarial.

Con el proposito de orientar las acciones del proceso de relaciones
con el cliente, Chica (2005) propone atender los siguientes objetivos como
fundamentales para: a) Cambiar el concepto de relaciones mediante una
vision integrada y Unica de los clientes (potenciales y actuales), a través
del empleo de herramientas de analisis y el desarrollo de acciones més
inteligentes, b) Gestionar las relaciones con los clientes de una manera
Unica e independiente del canal de contacto, y c) Mejorar la eficacia y
eficiencia de los procesos implicados en las relaciones con los clientes.

En consecuencia, y como bien lo reflejan Kotler y Keller (2006), toda
organizacion que propenda a ser sustentable en el tiempo, debe enfocar-
se en construir vinculos soélidos y perdurables con los clientes, personas
u organizaciones que le pueden aportar al éxito de su gestién de mar-
keting empresarial. Hacia este horizonte deben enfocarse las pyme, en
conocer realmente cuéles son las fortalezas, riquezas, requerimientos,
metas y aspiraciones de sus equipos de trabajo, pero también de sus
socios, clientes, colaboradores, consumidores, usuarios, entre otros. Esto
le garantizara el establecimiento de relaciones estables y permanentes.

Tal relacion por parte del cliente le permite identificarse con la organi-
zacion y hacer recomendaciones sobre la compra de productos y/o ser-
vicios, lo cual evidencia una relacion permanente y profunda, conociendo
tal estado como “relacion cliente-oferente” o “compromiso del cliente”.
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Esta relacion tiene varias fases de acuerdo a Ferrell y Hartline (2012),
iniciando en la conciencia empresarial, compra inicial, cliente repetido,
cliente, comunidad, lealtad y programas de fidelizacion, hasta convertirle
en un cliente satisfecho de la empresa y/o sus productos, teniendo pre-
sente que el valor que realmente diferencia un producto de otro lo deter-
mina el usuario o consumidor y se refleja en las utilidades.

2.4. El marketing mix de las 4P a las 4C

Como es bien sabido, en el campo de la mercadotecnia, el marketing
mix es un clésico, reconocido por las 4P, debido a que involucra cuatro
componentes que son esenciales para hacer competitivas a las empre-
sas: el producto, el precio, la plaza y la promocién, desprendiéndose de
ello que el marketing mix es una combinacion de medios vinculados a un
procedimiento regulado que aprovecha e incrementa las caracteristicas
sobresalientes de la organizacion para afrontar a sus competidores.

Sin embargo, los vertiginosos cambios en la dinamica del marketing,
han derivado en la adopcién de otras premisas que centren su enfoque
en los servicios e informacion que ofertan, en vez de seguir haciéndolo
centrado en el producto que ofrecen. Es por ello que en 1990 Robert Lau-
terborn formula las 4C del marketing mix, cuya propuesta refiere el Equi-
po Vértice (2008) “Robert Lauterborn ha sugerido que las cuatro P del
vendedor se conviertan en las cuatro C del comprador: Producto-Consu-
midor (necesidades y deseos); Precio (costo para el consumidor); Promo-
cién (conveniencia) y Lugar (plaza) (Comunicacion)”(p.30).

Precio Promocion

Conveniencia

Comunicacion

Producto

N NS

Figura 3. Transicion de las 4P a las 4C del marketing mix
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir de la revision documental
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En atencién a esta evolucion del marketing mix, s propio considerar
que las pyme como sector empresarial de potencial competitividad, de-
ben asumir estos cambios vanguardistas en su estrategia de marketing,
con miras a lograr un posicionamiento en el mercado por el impacto que
hacen en sus consumidores, pues a fin de cuentas el marketing mix ayu-
da a las empresas a lograr sus objetivos como bien lo exponen Kotler y
Keller (2006), cuando afirman que la mercadotecnia es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos de individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes.

Es propio destacar que ningun producto debe crearse sin tomar en
cuenta las necesidades del publico al que va dirigido, es decir, el valor
agregado que el producto le ofrece, las condiciones ambientales donde
comprar o adquirir el producto y por supuesto, si el producto se corres-
ponde con lo publicitado. Todo ello hara que el consumidor perciba que
la empresa oferente se enfoque en ély no en el producto en si, logrando
con ello ganar la fidelidad del consumidor, que es a fin de cuentas lo que
toda empresa aspira y que le dara sustentabilidad.

2.5. Acercamiento al marketing social desde las pyme

En la actualidad, el marketing ha dirigido su mirada hacia el marketing
social tratando de lograr vinculos mas firmes y perennes con sus clientes
internos y externos y mas alla, con la colectividad en general. En este
sentido Giuliani, Monteiro, Zombon, Betanho y Lima (2012) expresan que
el marketing social puede entenderse como una estrategia de negocios
que tiene por objetivo crear una imagen positiva de la empresa, la que
busca para eso acciones sociales que le aporten beneficios a la socie-
dad. Y segun Andreasen (2002) se agrupan en tres categorias:

a) Fundamentales:

- El marketing social tiene como base la influencia en el com-
portamiento y no proporcionar informacion o cambiar actitudes.
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- Los programas requieren ser dirigidos a los clientes.

- La planeacion implica un ciclo de seis pasos: escuchas forma-
tivas a los clientes y entorno; disefio de estrategias y tacticas;
acondicionamiento de la estructura organizativa; ejecucion de
pruebas a las estrategias y tacticas; realizacion, y control.

Estructurales:

- Los consumidores objetivos no son homogéneos, por ello se
debe segmentar el mercado para mejorar el programa.

- Toda investigacion debe poseer un modelo o marco de
referencia.

- Los consumidores llegan a comprometerse mediante la obser-
vacion, andlisis, conducta y afirmacion.

- Las estrategias deben adaptarse a la fase en la cual se en-
cuentra cada publico objetivo.

De aplicacion:

- La fase de observacion debe centrarse en prevalecer sobre
las tendencias del consumidor o usuario, ignorando selectiva-
mente o filtrando los mensajes.

- Posterior a la observacion, el comportamiento debe dirigirse a
los beneficios, costos, influencias sociales percibidas y control
sobre el comportamiento percibido. La percepcion mejorada de
los agentes sociales respecto al aumento de beneficios, dis-
minucion de costos, aumento de presion social y aumento del
control de la conducta.

- Sistema de recompensas para mantener los nuevos modelos
de comportamiento.

- El marco tedrico del marketing social debe tener la factibilidad
de ser aplicado a los consumidores objetivo y a la heterogenei-
dad de comportamientos de otros publicos.

Marketing y Competitividad en las organizaciones
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Esto se corresponde con las exigencias de la poblacion, donde los
consumidores y el colectivo social, reclaman que las empresas contribu-
yan de manera determinante en la mejora e incremento de las condicio-
nes generales de la sociedad y no mantenerse solo como oferentes de
productos y servicios que le brinden rentabilidad a la organizacion.

Es por ello que las pyme deben disefiar su plan de mercadeo con-
templando una serie de aspectos asociados al marketing social, que les
permita obtener la informacién necesaria sobre los requerimientos de
la sociedad o comunidad, para en consecuencia, enfocarse a cubrirlas
con productos o servicios. En este orden de ideas, Kotler (2010) plan-
tea una serie de funciones de este tipo de marketing, donde destaca
como la principal, el crear un producto social que cubra una necesidad
gue no esta siendo satisfecha, o disefiar un producto mejor que los que
estan disponibles, donde se tenga en cuenta las conductas éticamente
saludables.

Demanda Demanda I} D Dy da Demanda
Abstracia Insatisfecha Latente Wacilante Irregular Darfiina

Figura 4. Demandas del marketing social

Fuente: Elaboracion propia (2017) con base en Kotler (2010)

3. METODO

El estudio se tipifica como descriptivo, explicativo, con un disefio no
experimental, transversal y de campo. La delimitaciéon del universo se
encuentra relacionada con las pyme del departamento del Atlantico, Ba-
rranquilla-Colombia y Maracaibo, Estado Zulia-Venezuela, que desarro-
llan actividades concernientes al sector servicios; 15 empresas de cada
palsy la unidad de informantes fue conformada por personal relacionado
con atencion al cliente por ser un vinculo entre la empresa y el entorno. La
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seleccion de la muestra se realizé mediante el procedimiento intencional,
también denominado como opinatico o estratégico. Para la recoleccion
de informacién, se aplicd un cuestionario con escala Likert, cuya validez
se obtuvo mediante el juicio de cinco expertos y la confiabilidad mediante
prueba piloto obteniendo un valor de 0,814 calculado segun el método
de Hoytt, que le otorga una alta confiabilidad para ser aplicado.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Las pyme son entidades con caracteristicas culturales, con logica
empresarial y emprendimiento muy particulares, asi como dimensiones
con ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los Estados.
Segun la OCDE y CEPAL (2013), las pyme se han establecido en Latinoa-
mérica como un tipo de organizacion empresarial que posee especial
trascendencia social y econdémica para las naciones que integran el con-
tinente. Cabe hacer referencia que el analisis de frecuencia y tendencia
de la variable marketing holistico en empresas de Colombia y Venezuela
arrojo los siguientes resultados:

Grafico 1. Analisis de frecuencia y tendencia de la variable
marketing holistico en Venezuela

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Al observar el Gréafico 1 sobre los resultados del marketing holistico
por parte de las pyme en Venezuela, se evidencia que el marketing mix
y el marketing social presentan una mayor incidencia, seguidos del en-
domarketing y el marketing relacional en las valoraciones dadas por los
informantes.
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En este sentido, el marketing mix, en producto arroj6 que el 66,7 %
de los informantes estuvo “totalmente de acuerdo” y el 20 % “de acuer-
do” en que se ofrece el producto que se requiere. En precio recibié una
valoracion de 53,3 % en la opciéon “de acuerdo” en que los precios son
competitivos y/o se ofertan descuentos por recompra. Seguidamente, la
promocion ubica las respuestas mas marcadas con un 40 % en la valora-
cién “de acuerdo” y “medianamente en desacuerdo”; en la opinién sobre
la promocion un 46,7 % sefiala que es innovadora y se ofrece comunica-
cion oportuna y responsable a los clientes sobre sus productos.

Por dltimo, la plaza recibié un 46,7 % en la escala “totalmente de
acuerdo” pues dispone de puntos de ventas que facilitan la adquisicion
del producto, y un 33,3 % sefiala estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
en que la empresa ofrece varios medios para la compra.

En relacion al marketing social, un 33,3 % esta “de acuerdo” en que
la empresa incluye criterios de responsabilidad social y un 20 % dice
estar “totalmente de acuerdo” en que la empresa participa en redes de
desarrollo con otras instituciones para la solucion de problemas sociales
de su comunidad. Sin embargo, hay opiniones divididas, 33,3 % esta “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” y un 26,7 % se encuentra “de acuerdo”, en
cuanto a si la empresa respeta las normas de seleccion y evaluacion de
proveedores incluyendo criterios especificos de responsabilidad social.

Seguidamente los resultados del endomarketing, presentaron una va-
loracion del 40 % en la escala “totalmente de acuerdo” al medir la moti-
vacion en cuanto a si el personal de la empresa se encuentra satisfecho
con su salario; y un 53,3 % da igual valoracion a la empresa ya que
implementa sistematicamente programas de capacitacion; mientras que
un 46,7 % expreso estar “de acuerdo” en cuanto a que el personal es
promovido de acuerdo a sus competencias dentro de la empresa; y en
relacion a si el personal recibe de sus supervisores instrucciones claras
para su desempefio laboral el 40 % opind estar “totalmente de acuerdo”.

Ahora bien, en cuanto al marketing relacional hay una tendencia a fa-
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vor de las opciones “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” al responder
el 53,3 % y el 33,3 % que la empresa toma en consideracion los reclamos
y sugerencias del cliente. De igual manera, el 53,3 % estéa “de acuerdo”
con que la empresa ofrece garantia de sus productos y un porcentaje
igual 53,3 % esta “totalmente de acuerdo” en que las empresas cuenten
con una base de datos que contenga la informacién de sus clientes per-
mitiéndoles mantener contacto.

Los datos revelan que los encuestados tienen una proporcion alta,
mas no excelente, en la seleccién de alternativas positivas “totalmente
de acuerdo” y “de acuerdo” en relacion a las dimensiones marketing mix
y marketing social, percibiéndose una ligera baja en las valoraciones de
los elementos estudiados para el endomarketing y marketing relacional.

En lineas generales, de acuerdo a los datos arrojados, es un panora-
ma, favorable para las pyme venezolanas en el desarrollo de la gestion
de marketing holistico, lo cual podria contribuir con un mejor servicio ha-
cia el entorno externo, sin conformarse, pues se deben evitar factores
como la afinidad por el statu quo, donde la gente tiende a alinearse a
la forma en que se encuentran las cosas, paralizando la bdsqueda de
mejoras. Aqui es importante mantener presente lo que sefala Horwath
(2014), cuando dice que el cambio requiere esfuerzo, que la gente pien-
se y actle diferente, y aun mas, el autor afirma que esta afinidad con
lo establecido se encuentra dentro de una organizacion y externamente
con sus clientes. También es prudente dejar claro que en Venezuela las
pyme tienen un singular desenvolvimiento (Lima y Colmenarez, 2014), el
Gobierno venezolano con el control cambiario que ha existido por mas de
una década auspicia la creacion de pequefias empresas como medida
para subvenir las problematicas de la Nacién, sin embargo la historia de
vida de ellas es corta, asegura el autor.

Con la salvedad referida, se observa que los resultados arrojados
coinciden con los obtenidos por Flores y Yapuchura (2012) sobre mar-
keting holistico en la industria hotelera en Puno-Perd, resultando que
las empresas hoteleras usan parcialmente las estrategias de marketing
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holistico para la satisfaccion de las necesidades de los visitantes turis-
tas. Mientras que se alejan un poco de lo expuesto por Ferrel y Hartline
(2012), donde el enfoque holistico toma un punto de vista de 360 grados
que considera todos y cada uno de los contactos que un cliente actual o
potencial puede tener en su relacion con la empresa.

En cuanto a las pyme colombianas, los resultados obtenidos distan de
los reflejados por Venezuela, denotando en el marketing holistico valora-
ciones en dimensiones que se ubicaron en la escala negativa (totalmente
en desacuerdo) por encima de la media. Ante este caso particular, se
infiere que el personal de estas empresas esta consciente de las exigen-
cias del cliente interno y externo, e identifican la necesidad de cumplir lo
prometido para poder mantener una cuota representativa en el mercado,
vision que podria tener su fundamento en que estas empresas se en-
cuentran insertas en una cultura de mayor madurez comercial, dandole
cabida a los didlogos y a las discusiones mediante un regionalismo abier-
to que busca la maximizacion de la apertura de los mercados.

Ahora la lectura de los resultados muestran la necesidad de las pyme
en Colombia de ajustar su estrategia de marketing holistico para lograr
una mayor satisfaccion de su personal, redundando ello en una mejor
prestacion del servicio, la fidelizacion de sus clientes y el establecimiento
de vinculos relacionales de mayor solidez que las posicionen en el interés
de la sociedad al verse retribuida por la empresa y asi puedan formar
parte de los retos que le plantea su pais. A continuacion, en el Grafico 2,
se develan los datos obtenidos:

A T AERE Thel T R T [Frr

Grafico 2. Analisis de frecuencia y tendencia de la variable marketing holistico en
Colombia

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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Las valoraciones de los informantes relacionadas con el marketing re-
lacional estuvieron centradas en la seleccion “totalmente en desacuerdo”
alcanzando valores de 60 % y un 40 % para la opcién “medianamente
en desacuerdo”, en la opinién de los encuestados sobre si la empresa
toma en consideracion los reclamos y sugerencias del cliente; el 86,7 %
esta “totalmente en desacuerdo” si la empresa ofrece garantia de sus
productos y un 73,3 % esta “totalmente en desacuerdo” en que las em-
presas cuentan con una base de datos que contenga la informacion de
sus clientes, permitiéndoles mantener contacto.

Por su parte el marketing mix, en producto el 46,7 % de los informan-
tes estuvo “medianamente en desacuerdo” y el 53,3 % “totalmente en
desacuerdo” que la empresa ofrece a sus clientes justo el producto que
requiere. En relacion al precio recibié una frecuencia de 80 % en la op-
cion “totalmente en desacuerdo”, cuando se le tested en relacion a si la
empresa ofrece precios competitivos y/o descuentos por recompra.

La opinidon mejoro, ligeramente para la promocion, ubicandose las res-
puestas mas marcadas en la valoracion “medianamente en desacuerdo”,
con un 60 % y 66,7 % en los reactivos que indagan sobre la publicidad in-
novadora asi como a la comunicacién oportuna y responsable a sus clien-
tes en relacion a sus productos, respectivamente. Por dltimo la plaza reci-
bi6 una frecuencia de 53,3 % en la escala “medianamente en desacuerdo”
en que la empresa dispone de puntos de venta que facilitan la adquisicién
del producto por parte de sus clientes y un 73,3 % opina estar “totalmente
en desacuerdo” en que la empresa ofrece a sus clientes varios medios
para la compra.

Asi mismo, se observa que el endomarketing presentd una frecuencia
igual del 60 % en la escala “medianamente en desacuerdo” al medir la
satisfaccion ante el salario percibido y la capacitacion, y un “totalmente
en desacuerdo” con el 53,3 % en referencia a la promocién o ascensos;
mientras que el 60 % esta “medianamente en desacuerdo” en que el
personal recibe de sus supervisores instrucciones claras para su desem-
pefio laboral.
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En relaciéon al marketing social, un 53,3 % esta “totalmente en desacuer-
do” en que la empresa incluye en su gestion criterios de responsabilidad
social y un 40 % dice estar “medianamente en desacuerdo” en que la
empresa participa en redes de desarrollo con otras instituciones para la
solucion de problemas sociales de su comunidad. Es tanto un 47,7 % de la
poblacién se debate entre las opciones de “medianamente en desacuer-
do”, y “totalmente en desacuerdo”, en que la empresa respeta las normas
de seleccion y evaluacion de proveedores atendiendo criterios de respon-
sabilidad social.

Los resultados evidenciados en las pyme de Colombia, son coinci-
dentes con los obtenidos por Carvajal y Lopez (2013) sobre Factores de
marketing, organizacionales y de conocimiento para la insercion de la
empresa en el mundo en red, donde dan cuenta que las empresas parti-
cipantes necesitan migrar del siglo XX al siglo XXI, esto es, incorporar un
marketing holistico que se ajuste a las condiciones de la empresa y a las
exigencias de los mercados.

Resulta cuesta arriba lograr un impacto positivo en los clientes, una
actuacion eficaz en el ambiente externo de la empresa, si el cliente in-
terno esta desmotivado, tal como reflejan los valores referenciados. En
este sentido es importante recordar que la satisfaccion (Ahmed, Rafig y
Saab, 2003), es la comparacion realizada entre lo recibido y lo esperado,
resultando de ello disconformidad negativa (menos de lo esperado), dis-
conformidad positiva (méas de lo esperado), o confirmacion (lo que se es-
pera). Por otro lado, es un hecho demostrado que las acciones sociales
responsables de una empresa, tanto internas como externas, contribuyen
a fortalecer suimagen y sirven de insumo para “vender” la empresa como
ejecutora de una gestion de ética saludable, tal como lo sefialan Giuliani,
Monteiro, Zambon, Betanho, & Lima (2012): “el marketing social puede
entenderse como una estrategia de negocios que tiene por objetivo crear
una imagen positiva de la empresa, la que busca para eso acciones so-
ciales que le aporten beneficios a la sociedad” (p.14).

Al observar los resultados de factores asociados al endomarketing
que arrojaron los datos de las empresas estudiadas, se tiene que el pals
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cuyo personal registra mayor satisfaccion es Venezuela con un 40 %,
mientras que Colombia presenta un 60 % en desacuerdo, en especial
con su salario. En este mismo componente del marketing holistico como
es el endomarketing, el personal de las empresas venezolanas esta ma-
yormente satisfecho 53,35 % a favor de que la empresa implementa sis-
tematicamente programas de capacitacion y demuestra su satisfaccion
con la labor de los lideres. Por su parte, Colombia se encuentra insatisfe-
cha en el rubro capacitacion y acompafiamiento que debieran ofrecer los
lideres a su personal.

En cuanto al componente marketing mix, los datos de informantes de
las empresas analizadas en el caso de las empresas en Venezuela, la
gestion de las P de producto y precio estuvieron favorecidas con valora-
ciones por encima de la media, no asi para la P de promocién que estuvo
por debajo, incluso se cuestionaron aspectos éticos en relacion a si se
ofrece comunicacién oportuna y responsable a los clientes en relacion a
sus productos. La P de plaza, igual a la anterior percepcion, estuvo por
debajo de la media. Finalmente, en Colombia los informantes tuvieron
una marcada valoracion por encima de la media en la escala negativa
para las 4 “P”. Inclusive hubo valoraciones de 80 % para opciones como
“totalmente en desacuerdo” en que la empresa ofrece precios competiti-
VoS y/o descuentos por recompra.

Para el marketing relacional se tiene que en las empresas venezola-
nas la valoracion se incrementa positivamente al estar las opciones por
encima de la media. En Colombia la situacion es inversa a la anterior, ya
que todas las valoraciones estuvieron en la escala negativa (totalmente
en desacuerdo) por encima de la media.

El ultimo de los componentes testeado fue el marketing social; los in-
formantes de las empresas en Venezuela reflejan que la posicion en por-
centaje de los datos positivos mejora, pero aun asi se ubican por debajo
de la media. Y en Colombia, las valoraciones se mantienen en su ma-
yor peso en “totalmente en desacuerdo”, marcando el aspecto negativo,
pero cambian de ubicacion, estan muy cercano a la media, alcanzando
en algunos items una frecuencia del 53,3 %, como por ejemplo cuando
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se indaga si incluyen criterios de responsabilidad social en la gestion de
las empresas.

Igualmente, se concluye que a mayor tiempo de constituida una em-
presa, el personal se torna mas consciente de las exigencias de los
clientes externos y del compromiso que tiene la empresa con sus grupos
de interés, incluyendo entre estos al cliente interno (capital humano). Se
mostré como efectivamente la gestion de marketing no debe ser asumida
como la practica de diferentes subdisciplinas referidas a este en forma
fragmentada, ni de desarrollo reduccionista, sino que se hace necesario
considerar el como los actos de marketing involucran diferentes dimen-
siones y estrategias para poder impactar lo fisico, cognitivo y actitudinal,
tales como: el deseo, las emociones, las apreciaciones, las circunstan-
cias, las percepciones, la necesidad de propender a las relaciones in-
teractivas consigo mismo, con otros y con la organizacion, fomento del
dialogo, el compromiso con objetivos planteados, identidad y fidelizacion
del cliente interno (personal) y externo.

En atencion a estos resultados se considera util aportar la formulacion
de lineamientos estratégicos de marketing holistico como apalancador
de las pyme de Venezuela y Colombia, propiciando aspectos relevantes
como los mensajes, comunicacion, promocion, relaciones con el perso-
nal, valores, sensibilizacion al cliente interno y el sentido de pertenencia.
En consecuencia, se propone:

¢ Definir una politica de mercadeo para el posicionamiento del reco-
nocimiento por méritos y productividad en calidad de servicio que
permita la sensibilizacion y motivacion del personal. Determinar
las précticas del marketing holistico a ser aplicadas tomando en
cuenta un diagndstico previo de la situacion, asi como el contexto
interno y externo de la empresa a fin de alinear las estrategias de
mercadeo en torno a la filosofia de la organizacion.

e Comprometer y convocar a los directivos y personal clave y de

confianza como voceros de estos programas, para que con su
experiencia y conocimiento de la empresa den credibilidad a los
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mensajes disefiados para cada situacion especifica analizada. De-
finir una politica de mercadeo base para todas las unidades de la
empresa que incorpore los principios, valores y objetivos de la con-
cepcion del marketing holistico hacia el interior de la organizacion.

* |mpulsar las actividades dirigidas a mercadear a la organizacion,
sus objetivos y relaciones para la fidelizacion del cliente interno y
externo, mediante el desarrollo de la mezcla de mercadeo. Gene-
rar estrategias para optimizar la comunicacion organizacional en la
generacion de la cultura de calidad de servicio.

Estas lineas de direccion son concebidas a partir de la premisa mayor
que parte de la légica de que para que marketing holistico logre conver-
tirse en un apalancador del posicionamiento de las pyme debe impactar
positivamente en los usuarios tanto internos como externos, determinan-
do con anticipacion las necesidades informativas, grado de compromiso
del personal con los objetivos de la empresa, sus relaciones con los clien-
tes, ambiente de trabajo, mercadeo del producto hacia el cliente interno,
la disposicion y actitud interna en funciéon de la percepcion externa.
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RESUMEN

El propdsito de la investigacion fue analizar el plan de marketing educativo
en universidades privadas en Barranquilla, Colombia y Maracaibo, Venezuela.
Para ello se utilizd un estudio de enfoque cuantitativo, enmarcado en el para-
digma positivista logico; el estudio se considera de carécter analitico. La po-
blacion objeto de estudio, se constituyd por universidades privadas ubicadas
en Venezuela y Colombia, siendo para este caso los informantes claves los
responsables de realizar actividades de mercadeo de estas casas de estudio.
Los resultados indican que los aspectos de menor atencion dentro de esta
estrategia se refieren al andlisis de los recursos, al disefio del sistema, a la
segmentacion del mercado, mas presentan cierto nivel en cuanto a la confor-
macioén de base de datos. Esto implica que se dispone de un plan que permite
concretar con escasos elementos, por |0 que su resultado es poco efectivo.
Palabras clave: plan de marketing educativo, estrategias, universidades

Articulo derivado de la investigacion titulada Gestion gerencial para el fortalecimiento del marketing educativo

en universidades privadas, Tesis Doctoral.
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ABSTRACT

The purpose of the research was to analyze the educational marketing plan in
private universities in Barranquilla, Colombia and Maracaibo, Venezuela. For
this, a quantitative study was used, framed in the logical positivist paradigm, the
study is considered analytical. The population under study was constituted by
private universities located in Venezuela and Colombia, being in this case the
key informants those responsible for marketing activities in these study houses.
The results indicate that the aspects of less attention within this strategy refer
to the analysis of resources, to the design of the system, to the segmentation
of the market, but present a certain level in terms of database design. This im-
plies, that a plan is available that manages to realize with few elements, reason
why its result is little effective.

Keywords: educational marketing plan, strategies, universities.

1. INTRODUCCION

Las instituciones de educacién superior deben estar en capacidad
de afrontar inteligentemente la dinamica generada en los cambios glo-
balizados, donde la diversidad en ofertas de estudio es cada vez mas
amplia, ademas de ventajas y facilidades que las hacen competitivas en
el mercado educativo. Dentro de este horizonte, las instituciones educa-
tivas universitarias desarrollan su actividad en un ambiente sumamente
competitivo y complejo asi como un enfatizado incremento de la oferta de
estudios en la region y fuera de las fronteras de sus territorios nacionales
(Hernandez y Garcia, 2012). Por lo tanto, la gerencia de ellas debe adap-
tarse a los requerimientos de esta realidad, para lo cual es vital adecuar
el servicio en funcién de las necesidades de sus demandantes para asi
cubrir en la mayor medida posible a su satisfaccion.

En este sentido, Manes (2008) plantea como una necesidad, que
las instituciones de educacion incorporen en su estructura al marketing
como proceso a la par de asignar un responsable del area al servicio de
la comunidad, pero habréa de tenerse en cuenta que la sociedad consti-
tuye un elemento inestable y cargado de intersubjetividades, por lo cual
las decisiones de esta area han de ser cuidadosamente evaluadas como
alternativas que bajo juicio, permita satisfacer las necesidades humanas
dentro de un proceso de mejoramiento continuo y, por encima de todo, a
preservar los valores de la persona, centro de todo accionar y en particu-
lar de la educacion.
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Es asi como las instituciones educativas deberian estudiar las carac-
teristicas especificas del sector de interés, de manera que sea posible
responder a las necesidades de su zona de trabajo donde es necesario
implantar relaciones eficientes, asi como sdlidas con el sistema educa-
tivo, pero con una visién amplia en el contexto geografico. Sobre este
particular, es importante acudir al criterio de Zapata (2007), el cual plan-
tea que la mercadotecnia educativa, es un tema poco abordado para
algunas instituciones; sin embargo, lo novedoso en este tema es preci-
samente colocarlo al servicio del proceso de crecimiento de las referidas
instituciones. Por ello, el interés por el marketing se incrementa de ma-
nera significativa en el sector educativo en todos sus niveles. A pesar de
todo, la diversidad de problemas y complejidades en estas se traduce en
una baja de sus matriculas.

Las instituciones educativas universitarias se deben asumir como una
organizacion y como tal, requieren de una serie de técnicas y estrategias
de gestién coincidentes con las aplicadas para la direccion de otras em-
presas; por ello, considerar que la educacién no se puede vincular a un
negocio empresarial, es distanciarse de lo relacionado con la dinamica
actual. Asi mismo, la filosofia de las instituciones educativas universitarias
parece mas arraigada a la difusion del saber y la formacién de los pro-
fesionales, que en lugar de ser promotoras de servicios enmarcados en
una estrategia mercadotécnica donde el marketing sea una via para dar
‘ejecutese’ a la gestion gerencial.

Mahon (1999), en Garcia, Prieto y Garcia (2016) plantea que las ha-
bilidades gerenciales deben responder a los requerimientos de cambio,
a una compleja estrategia con la finalidad de transformar las creencias,
actitudes, valores y estructura de las organizaciones, tal como las pyme,
de modo que estas puedan adaptarse mejor a nuevas tecnologias, otros
mercados, y a desafios para lograr ser exitosas

Con respecto a lo planteado, en Colombia la normatividad vigente
(Sistema de Acreditacion Nacional —Ley 30 de 1992, Ley 749 de 2002,
NTC 5555, 5580, 5581, 5666) plantea los requisitos a cumplir por las insti-
tuciones educativas en todo lo relacionado con la sustentacion de oferta,
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desde procesos de pertinencia, seguimiento, actualizaciéon y encadena-
miento de los programas y curriculas con el sector productivo.

Es por ello que las instituciones educativas, sobre todo a nivel uni-
versitario, deberian asumir la funcién del mercadeo, orientandola al de-
sempefio de todo el conjunto de actividades destinadas a poner a dis-
posicion de los usuarios, los bienes o servicios. De ahi que estas formas
de actuacion son el esfuerzo humano sistematico realizado de manera
ordenada y de acuerdo con politicas, planes y programas, con el fin de
buscar necesidades, definir bienes y servicios, asi como poder seleccio-
nar los mercados de los interesados de facil acceso. Sin embargo, puede
que la educacion no se ha vinculado al mundo empresarial, no ha sido
entendida como una organizacion.

Al respecto, Mufoz (2011) refiere que las instituciones educativas
universitarias poseen un macroentorno y un microentorno los cuales 16-
gicamente, intervienen en sus actividades de la misma manera como
en cualquier otra organizacion; incluso, poseen un ecosistema mucho
mas complejo en relacion al de una compafiia comercial. Desde luego,
los objetivos de las empresas tradicionales son muy distintos a la de las
instituciones universitarias, pero ambas requieren de fundamentos de
administracion que les permita garantizar resultados, que favorezcan su
comportamiento, su misiéon a cumplir. No cabe la menor duda que las
universidades necesitan de sistemas administrativos bien definidos, ade-
cuados a los objetivos.

Lo referido se fundamenta, en primer lugar, porque la educaciéon es
un bien intangible, dificil de cuantificar; ademas, dispone de un clien-
teusuario que utiliza y cancela ese servicio. De igual manera, los centros
educativos tienen unos clientes internos de especial consideracion: el
profesorado, sumado al personal de administracion, asi como el de servi-
cios, que interactuan a diario con sus usuarios, atendiendo al cliente que
paga. Sumado a esto, plantea Mufioz (2011) que al igual que las empre-
sas, las instituciones educativas universitarias también se mueven en un
escenario competitivo conformado por las otras instituciones del mismo
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ramo presentes en el entorno inmediato, las cuales ofrecen servicios de
calidad o también satisfacen adecuadamente las necesidades de sus
clientes.

En el mundo educativo estos servicios afiadidos —o valor agregado-,
se pueden traducir en actividades extraescolares, cursos de verano, di-
versas modalidades de ensefianza, uso de modernas tecnologias para la
instruccion, asi como servicios de comedor, residencia y demas progra-
mas de asistencia al estudiante, instalaciones mas nuevas, entre otras.
En este sentido, para los investigadores la gestion del marketing podria
consolidar un servicio personalizado hacia el cliente, basado en estrate-
gias de anélisis o diagndstico, iniciando por determinar los recursos de
caracter humano, econémico, tecnoldgico y materiale para desarrollar
bien una productiva labor de gestion.

Por su parte, Capella (2011) sefiala la necesidad que los gerentes
de universidades privadas interpreten la gestion gerencial del marketing
dentro de un proceso de planificacion y gestion profesional. Generalmen-
te estas instituciones toman conciencia del mercado cuando se obser-
van impactadas, cuando escasean o es complejo el poder incrementar o
mantener su matricula, o tener un nimero significativo de clientes insatis-
fechos con el servicio brindado.

Es necesario tener presente ademas, que pueda existir un paradig-
ma para llevar a los colectivos a pensar que la gestion del marketing es
un término negado al sector educativo universitario; pero la realidad es
otra, pueden existir grandes desarrollos de infraestructuras educativas,
con instalaciones confortables, disponiendo de alternativas de estudio
coherentes con las exigencias del desarrollo; pero si no se logra llevar
esa informacion y hacerla atractiva a los potenciales clientes, se habra
perdido toda esa inversion.

Se debe considerar en este andlisis, que para Manes (2008), el mar-
keting educativo es el proceso de investigacion de necesidades sociales,
tendientes a desarrollar y llevar a cabo proyectos educacionales que las
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satisfagan, produciendo el crecimiento integral del individuo mediante el
desarrollo de servicios académicos ajustados a su valor percibido, dispo-
nibles en tiempo y lugar, asi como éticamente promocionados para lograr
el bienestar de los individuos ademas de las organizaciones.

En muchas instituciones, sean publicas o privadas, las estrategias de
marketing se han vuelto sustanciales para ofrecer un servicio al cliente
cada vez mas exigente y de acuerdo a las necesidades especificas del
interesado. Por ello, ofrecer servicios a sus interesados dada su intangi-
bilidad, resulta complejo porque sencillamente no se pueden tocar o pal-
par; y ello hace que los servicios ofrecidos a los clientes sean complejos
en su estructura, porque intervienen elementos objetivos, pero también
subjetivos, dificiles de controlar tales como: la percepcion, necesidades,
motivacién, actitud, lealtad, carifio, fidelidad, caracteristicas complejas
de medir a la hora de adquirir un servicio.

De igual manera, debe reconocerse que, en las ultimas décadas, mu-
chas de las instituciones educativas, en particular en América Latina, han
perdurado gracias a la inercia propia de un mercado poco competitivo y
gue no exigia, entre otras cosas, plantearse un nuevo modelo de gestion.
Pero la situacion a abordar hoy es muy diferente, presenta una fuerte e
intensa competencia que las obliga a dar respuesta a una demanda cada
vez mas exigente

Segun lo referencia Manes (2008), producto de los indudables cam-
bios en la sociedad global, las universidades privadas se han visto se-
riamente amenazadas, debiendo generar, entre otros aspectos, nuevos
modelos de gestion gerencial, destinados a romper con los esquemas
pasivos y tradicionales de la administracion y gestion universitaria a los
cuales estaban acostumbrados. Estas situaciones de complejidad llevan
a que las variables como el crecimiento de la oferta educativa mundial y
local, la calidad de los servicios, las expectativas de sus clientes, la fuerte
competencia, la internacionalizacion, la exportacion de servicios formati-
VOS entre otras, no son elementos del todo considerados al enfrentar sus
labores clasicas de docencia, investigacion, extension y en especial, la
responsabilidad que debe asumir la gestion gerencial del marketing.
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Asi, las instituciones educativas universitarias estan inmersas en un
proceso de cambio que quizas sea demasiado veloz para sus propios
tiempos institucionales, desarrollando su actividad dentro de un ambiente
acentuado por un incremento de la oferta nacional e internacional, para la
cual requieren estar preparadas. De ahi la necesidad de conocer como lo
realizan en el momento. Lo planteado lleva a considerar que, el marketing
educativo demanda una nueva vision de las instituciones de educacion
superior, la cual debe entenderse en la perspectiva de una sociedad glo-
balizada, o como la denomina Martinez (2001), una sociedad transnacio-
nal, en la cual no solo se realizan intercambios comerciales, sino también
en los procesos de conocimiento, en sus formas de produccion.

No obstante, dicho intercambio solo podréa ser fructifero para todos
los actores comprometidos o implicados en la medida que se compartan
condiciones 6ptimas de competencia. Para el caso de las instituciones
de educacion superior, se necesita una forma de realizar un marketing
educativo en el contexto de una sociedad globalizada, que a su vez, res-
ponda a los criterios que involucran al cliente, para lo cual seré vital una
proyeccion completamente diferente.

Precisando situaciones relevantes para la investigacion, se tiene que
a partir de algunas consultas y revisiones documentales realizadas por
los investigadores. El panorama presente en las instituciones universi-
tarias privadas, ubicadas tanto en Colombia como Venezuela, especi-
ficamente las instaladas en las ciudades de Barranquilla y Maracaibo
respectivamente, aun cuando algunas poseen estrategias de mercadeo
que les permiten llevar su oferta educativa a un colectivo de interés: se
observa como debilidad la carencia de una verdadera estrategia de mer-
cado, evidenciada a nivel de un plan de trabajo.

Sobre este particular, se tiene conocimiento que algunas de estas ins-
tituciones han preferido asignar la responsabilidad en manos de terce-
ros, o contratar personal de manera eventual para laborar en temporadas
especificas en las cuales es necesario brindar mayor difusion al plan de
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mercadeo, situacion que anualmente repercute en los objetivos que estas
organizaciones han trazado, asi como en su situacion financiera al incre-
mentar los costos.

Asimismo, la falta de una ejecucién idénea de una estrategia de
mercado, les lleva a confrontar algunas dificultades en los procesos de
identificacion relacionados con los elementos que estos pueden atender.
En este particular, pudiera destacarse el hecho de no tener informacion
segmentada de sus clientes actuales y potenciales; situacién que resulta
compleja para operar de manera eficiente cualquier accion gerencial.

Ademas, en algunos casos, se evidencia que dentro de estas insti-
tuciones, no estan dados los mecanismos para obtener informacion de
retorno o retroinformacion, como se percibe la imagen institucional de
acuerdo a los planteamientos realizados por la misma organizacion; por
lo tanto, no estan determinadas las acciones destinadas a dar correccion
u orientaciéon en el momento necesario.

Sumadas a estas dificultades, se exterioriza la complejidad en las
instituciones para la posibilidad de desarrollo de nuevos servicios edu-
cativos; por lo cual repiten de manera constante los mismos esquemas
sin generar acciones innovadoras o atractivas al colectivo estudiantil, ge-
nerando asi circunstancias estacionales y monoétonas. De igual forma,
las estrategias de promocion utilizadas por estas casas de estudio, aun
cuando obedecen a especificaciones de la institucion, no parecen mirar
hacia nuevos modelos con mayor espectro de accion y difusion, de ma-
nera que pueda ser presentada de manera importante e interesante la
oferta de servicios que disponen.

Otro de los aspectos impactantes desde esta perspectiva gerencial,
se identifica en las circunstancias como las relaciones publicas que per-
miten a estas instituciones, en muchas ocasiones, circunscribirse a entor-
nos muy limitados; mientras que en otras, pueden acercarse a relaciones
poco productivas por brindar perfecciones de orden politico.
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Las referencias antes aportadas podrian tener como elemento causal
la falta de una gerencia competente y efectiva para interpretar la impor-
tancia del marketing como una acciéon potencial, ya que para algunas
casas de estudios universitarios del sector privado, existe claridad de la
naturaleza del negocio, pero no asi de su manejo del mercadeo debido a
una serie de consideraciones erréneas prevalecientes.

Por otro lado, dentro de las posibles causas de las situaciones antes
descritas, esta el hecho de que algunas de estas gerencias no cuenten
con un equipo de trabajo estructurado en materia de mercadeo, y por
ello, deban acudir a servicios tercerizados, los cuales solo responden
a las circunstancias del momento sin generar un beneficio permanente
dentro de la institucion. Esta contratacion de servicios temporales es asu-
mida generalmente como una forma de minimizar costos en actividades
donde las organizaciones no poseen un conocimiento y experiencia de
altura.

Debido a lo referido, existe la consideracion que en el mediano plazo
estas instituciones ingresen en un ambiente complejo, donde la oferta
educativa pueda generar altas expectativas para el interesado, pero no
responda de manera eficiente a las necesidades del estudiante, lo cual
puede traducirse indudablemente en una disminucion de la credibilidad,
impactando de manera negativa sobre la base de la organizacion.

De ahf que pueda tomarse como circunstancia proxima para estas
instituciones universitarias privadas situadas en Colombia y Venezuela, la
desvinculacion de la gerencia de una responsabilidad fundamental como
la representada por el marketing educativo; por lo cual pudieran estarse
generando acciones improvisadas sin el sustento debido de un proceso
objetivo y cientifico, ademas de profesional.

Por tal razdn, esta investigacion se plantea como propésito analizar el
plan de marketing educativo dentro de las instituciones universitarias, de
manera que sea posible conocer la realidad, en la gestion del marketing
e identificar aquellos aspectos en los cuales deben operarse las mejoras.
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2. ESTADO DEL ARTE

En la revision de documentos bibliograficos se encontré con el hecho
de que el marketing no esta muy vinculado con el quehacer operativo de
las universidades. No obstante, a criterio de Manes (2004), quien habla
del concepto de marketing educativo, esto es de suma importancia pues
implica el proceso de investigacion de las necesidades sociales para
desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a su
valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promociona-
dos para generar bienestar entre individuos y organizaciones.

En este sentido, para Manes (2004), desde la nueva perspectiva insti-
tucional, los colegios deben reconocer que: a) El marketing educativo es
complementario de una gestion administrativa eficiente. b) Hay limitacio-
nes del uso del marketing por parte de los establecimientos educativos,
sobre todo en la educacion formal. ¢) Existe un conocimiento limitado del
marketing por parte de las Instituciones Educativas y su correcta aplica-
cion. d) Hay una diferencia entre el marketing minimo, el marketing equi-
librado y el marketing comercial. e) Existen diferentes estructuras cultura-
les en las Instituciones Educativas, historia y propdsitos. f) Es necesario
la evaluacion de las decisiones administrativas y organizacionales dentro
del marco de la ética. g) Es necesario que los directivos comprendan la
necesidad de capacitacion en temas de marketing y management (ge-
renciamiento) educativo. h) Es necesario entender que hoy la Institucion
Educativa debe incorporar en su estructura el marketing como proceso y
designar un responsable del area al servicio de la comunidad.

En este orden de ideas, Nuno (2008) de la Universidad Complutense
de Madrid, realiz6 un estudio titulado Marketing en los servicios de edu-
cacién: modelos de percepcion de calidad, cuyo propésito fue explorar
los factores de calidad del servicio aplicado a la ensefianza superior de
marketing en instituciones publicas y privadas. Para ello utilizé como ins-
trumento el SERVQUAL vy asi poder analizar cémo la calidad del servicio
educativo ofrecido puede ser afectado por las expectativas, percepcio-
nes y caracteristicas de los alumnos.
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El énfasis investigativo estuvo en operativizar los componentes aso-
ciados, ligados a las percepciones de los alumnos, a factores demografi-
cos, econdémicos y de comportamiento, con el fin de obtener informacion
qgue sirvio como insumo para adecuar los programas de los cursos, re-
ducir conflictos, incrementar la calidad académica, mejorar la prestacion
del servicio de educacion junto a los alumnos y aumentar los beneficios
de la organizacion.

Los resultados del estudio, sugieren que la educacion superior de alta
calidad es un concepto que puede incluir muchos factores de importan-
cia semejante; las percepciones de los estudiantes sobre una experiencia
educativa de alta calidad en la ensefianza superior son diferentes depen-
diendo de que provengan del sector publico o privado; las percepciones
de los estudiantes sobre una experiencia educativa de alta calidad pue-
den estar influidas por factores como: el sector (publico o privado) de
la ensefianza secundaria en que él estudio, el turno de asistencia a las
clases y su diferente situacion laboral (No Trabaja, Part Time, A tiempo
completo). Igualmente se concluyd que algunos atributos que definen la
calidad de servicio en la educacion superior, tal como son percibidos por
los estudiantes, parecen no alterarse a lo largo de los afios de realizacion
del curso; existe una relacion positiva entre calidad del servicio educativo
percibido y las intenciones de comportamiento.

2.1. Fundamentacion tedrica sobre el marketing educativo

El marketing, es definido “como la actividad que crea, comunica, ofre-
ce e intercambia ofertas que benefician a la organizacion, a sus grupos
de interés (clientes, empleados, proveedores, accionistas, comunidad y
Gobierno) y a la sociedad en general” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014,
p.5, citados por Prieto, Burgos, Garcia y Rincon, 2016). Asi entonces,
considerando esta definicion, se hace necesario que toda organizacion
haga uso del mercadeo, orientando todas las actividades y politicas de la
organizacion, contando con el apoyo de la alta gerencia.

En lo que respecta al marketing educativo, este ha surgido de la nece-
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sidad de las instituciones que se dedican a brindar este tipo de servicios,
de cualquiera de los niveles del que se hable, de dar a conocer dichas
actividades para asi favorecer a su organizacion y que esto se vea refle-
jado no solo en el incremento de la matricula educativa con que cuenta,
sino de elevar la calidad y el nivel de educacion de su alumnado, por
ende, favorecer asi como activar una cadena de desarrollo sustentado
desde la instruccion educativa, hacia la sociedad.

Para Manes (2008), el marketing educativo se define como el proce-
so de investigacion de las necesidades sociales tendientes a desarrollar
y llevar a cabo proyectos educativos que las satisfagan, produciendo
un crecimiento integral del individuo a través del desarrollo de servicios
educativos acordes con su valor percibido, disponibles en tiempo, lugar,
éticamente promocionadas para lograr el bienestar de los individuos y las
organizaciones.

En este orden de ideas, el sentido social de la educaciéon requiere
una aproximacion del marketing en forma equilibrada, no mercantilista ni
agresiva, tomando como base la investigacion de las necesidades de la
comunidad educativa para planificar estrategias de satisfaccion susten-
tadas en la calidad y el mejoramiento continuo institucional (Vélez, 2010).

Un modelo de evaluacion de la calidad de servicio esta basado en la
medicion de expectativas y percepciones de la realidad de una institucion
educativa inserta en una determinada comunidad en un momento dado.
Esto significa que cada institucion educativa es el reflejo de una cultura
singular compartida por los miembros de su comunidad educativa.

Por consiguiente, la tarea de intervencion institucional que permita co-
nocer estadisticamente el grado de satisfaccion de padres, alumnos y
docentes, tanto como los elementos que componen la cultura, debe ser
encarada con sumo cuidado para no generar innecesariamente conflic-
tos en ese delicado equilibrio (inestable) que constituye una institucion
educativa.
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Por su parte, Ramirez (2011) considera que en las Ultimas décadas,
las instituciones educativas, en particular en América Latina, subsisten
debido a la inercia propia de un mercado poco competitivo y que no
exige, entre otras cosas, plantearse un nuevo modelo de gestion organi-
zacional. Pero la situacion que deben abordar hoy es muy diferente con
una fuerte e intensa competencia que las obliga a dar respuesta a una
demanda cada vez mas exigente.

Hoy en dia, producto de los indudables cambios en la sociedad glo-
bal, las Instituciones de Educacién Superior (IES) se han visto seriamente
amenazadas, debiendo generar, entre otros aspectos, la busqueda de
nuevos modelos de gestion, que tienden a romper con los esquemas
pasivos o tradicionales de la administracion y gestion universitaria a los
cuales estaban acostumbrados.

Los aludidos modelos en los que variables como el crecimiento de la
oferta educativa mundial y local, la calidad de los servicios, las expecta-
tivas de sus clientes, la fuerte competencia, la internacionalizacion, la ex-
portacion de servicios educativos como la docencia, formas de adminis-
tracion, entre otras, no eran elementos del todo considerados al enfrentar
sus labores clasicas de docencia, investigacion y extension.

Ademas, Ramirez (2011) considera que las instituciones educativas,
estan inmersas en un proceso de cambio que quizas sea demasiado ve-
loz para sus propios tiempos institucionales, desarrollando su actividad
dentro de un ambiente acentuado por un incremento de la oferta nacional
e internacional.

Asimismo, la demanda de educacion superior esta en constante au-
mento, y esto se debe al crecimiento de la economia del conocimiento,
al paso de aprendizaje durante toda la vida y los cambios demograficos.
A pesar de que la demanda aumenta, especialmente en América Latina,
que para satisfacer la capacidad del sector publico esta cuestionada de-
bido a las multiples deficiencias estructurales que presentan las Institu-
ciones de Educacioén Superior (IES), el papel cambiante de los gobiernos
y el énfasis en una mayor economia del mercado y la privatizacion.
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Al mismo tiempo, las innovaciones tecnoldgicas en el campo de la
informacion y la comunicacion, estan ofreciendo maneras alternas y vir-
tuales de ofrecer educacion superior. Estan surgiendo nuevos tipos de
proveedores como las universidades corporativas, las instituciones con
animo de lucro y las compafiias de medios de comunicacion.

Este escenario cambiante en la presencia de proveedores, publicos,
privados, nuevos y tradicionales, ofrecen servicios educativos mas alla
de las fronteras nacionales para satisfacer la necesidad en otros paises.
En consecuencia, ha surgido un panorama apasionante y complejo de la
educacion superior.

Ramirez (2011) considera que el panorama ha cambiado; ahora no
solo se estdn movilizando mas personas, sino programas académicos,
tecnologias, sistemas de gestion y proveedores. Este tipo de servicios
estan traspasando fronteras; las razones econdémicas estan impulsando
gran parte de las ofertas educativas transnacionales. Esta motivacion
comercial o lucrativa es una realidad hoy y aplica a los proveedores pri-
vados y en algunos casos a instituciones publicas. En resumen, el lado
comercial de la educacion sin fronteras esta creciendo.

Argumenta el citado autor que frente a estos radicales cambios que
sufre la educacion superior que brinda un escenario complejo y distinto
es necesario que las Instituciones de Educacion Superior (IES), compren-
dan la real utilidad de nuevas herramientas que, como el marketing pue-
den contribuir a mejorar la gestién institucional y por ende su desarrollo.

Todo lo anterior, sabiendo que los potenciales “clientes” son Institu-
ciones que constituyen una amplia gama de actores. Por lo tanto, las
decisiones de marketing deben ser cuidadosamente evaluadas como al-
ternativas, bajo un juicio ético, sabiendo que tendran un impacto social
importante, que debe tender a satisfacer necesidades humanas dentro
de un proceso de mejoramiento continuo, y por encima de todo, a preser-
var los valores de las personas, centro de todo accionar y en particular
de la educacion.
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Por lo tanto, Ramirez (2011) sefiala que muchas veces las organiza-
ciones educativas que se habian negado a comprender la incidencia de
estos cambios sobre el futuro y supervivencia. Pero ya es un hecho inelu-
dible que deben adaptarse a los nuevos retos que ha traido la globaliza-
cion, las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion, generando
asi un mundo més dindmico, mas rapido, con cambios continuos.

En ese contexto se deben sobrepasar las barreras de cada pais, re-
gion, ciudad y organizacion, fomentando el intercambio educativo entre
las naciones, lo cual plantea la importancia de aprender y repensar mu-
chos de sus desafios, como es justamente el tema del presente docu-
mento. Asi como pensar y aplicar este relevante proceso en un campo
de accidn que aun se encuentra poco desarrollado, particularmente en
nuestras Instituciones en América Latina.

Sin embargo, Ramirez (2011) plantea que en la oferta de las Institucio-
nes de Educacion Superior (IES), el conocimiento de lo que requiere el
medio externo es fundamental, ya que es ahi donde se definen qué servi-
cios educativos se deben entregar (servicios de docencia, de extension,
investigacion, estudiantiles, e-learning y de gestién institucional, entre
otros). En el conocimiento de qué es lo que quieren quienes demandan
servicios educativos, hay que establecer diferencias. Asi podriamos de-
cir gue los alumnos son los principales consumidores directos, los padres
o las familias, los consumidores indirectos (p.6).

Ramirez (2011) sefiala ademas que a partir de esta distincion es con-
veniente sefialar que cualquier trabajo de marketing orientado a este tipo
de servicio educativo, debe dirigirse a satisfacer las expectativas de las
familias a través del trabajo realizado por y para los hijos. Los padres o
las familias pueden calificarse crecientemente como consumidores de
servicios educativos cada vez mejor formados, informados y mucho mas
escépticos que en el pasado.

Ellos presionan para que las Instituciones de Educacion Superior (IES)
satisfagan sus expectativas y aumenten la calidad de sus servicios. Caso
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contrario, tienen una variedad de opciones en el mercado donde elegir.
La Educacion Superior ya no es un lujo: es esencial para el desarrollo
social y econdémico nacional. El informe del Banco Mundial (1999) sefala
en tono optimista, que incluso los paises menos desarrollados tendrian, a
través de inversiones en reformas de su sistema educativo, la posibilidad
de aumentar su competitividad externa y lograr asi éxitos econémicos y
progreso social.

El sector educativo, de manera creciente el ambito de la educacion
superior incluyendo la investigacion cientifico-tecnolégica, se convierte
de esta forma cada vez mas en uno de los factores decisivos para el éxito
o fracaso en el mercado global. Asi, no es de extrafiar que el sector de
educacion terciaria universitaria registre un auge espectacular en todo el
globo.

Este auge no solo se da a nivel nacional, sino también a escala inter-
nacional. En pocas décadas se fue desarrollando un creciente mercado
internacional de educacion superior: en la actualidad unos dos millones
de universitarios estudian en el exterior. Aunque la mayor demanda de
estudios superiores proviene de los paises en vias de desarrollo y de las
economias emergentes de Asia, el nimero de estudiantes internaciona-
les provenientes de América Latina va en aumento.

Sin embargo, Ramirez (2011) plantea que especificamente el mar-
keting educativo es una herramienta que permite a las Instituciones de
Educacion Superior (IES), desarrollar estrategias para identificar las de-
mandas del medio, aproximandose a los diversos tipos de clientes tanto
locales como internacionales, brindando respuestas a las necesidades
de estos a través de los diversos servicios que las propias Instituciones
de Educacion Superior (IES) ofrecen, lo que exige un criterio de alta flexi-
bilidad y adaptacién en un mercado en permanente cambio.

El marketing educativo surge de la necesidad de las entidades que

se dedican a brindar este tipo de servicios orientados a la instruccion, de
cualquiera de los niveles del que se hable, de dar a conocer dichas ac-
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tividades para asi favorecer a su institucion, reflejado no solo en el incre-
mento de la matricula educativa con que cuenta, sino de elevar la calidad
y el nivel de educacion de su alumnado, por ende, favorecer y activar una
cadena de desarrollo sustentado desde la instruccion educativa, hacia la
sociedad en general.

Segun lo expuesto por Capella, (2011), una categoria conceptual con
la que se ha tratado de diferenciar a la empresa convencional de la em-
presa educativa, es referente al lucro. Sin embargo, la definicién sobre
este término, se podria decir que la ganancia o provecho en el servicio
educativo no solo es una parte de la entidad privada (el excedente eco-
némico) o estatal, sino también de manera mas significativa lo es para el
usuario (educando), para la sociedad en su conjunto, que son los mas
beneficiados con la gestion educativa.

Cualquier entidad educativa, concebida como empresa, se establece
para ofrecer el servicio educativo, en cualquier nivel o modalidad, en
atencion a la cada vez mas exigente demanda que plantea la sociedad al
sistema educativo nacional; por tanto si concebimos a la empresa como
una organizacion (social) debemos entenderla como capaz de plasmar
determinados objetivos, de cumplir determinadas funciones para manejar
los recursos que tiene una estructura que es influenciada por el entorno.

El interés por el marketing estd aumentando en las instituciones de
educacion basica, institutos superiores, universidades y otras en general
que afrontan disminucion en las inscripciones, mayores costos y un fu-
turo incierto. Estas se dan cuenta de que dependen de un mercado y se
preguntan cémo pueden tener éxito para atraer y servir a sus clientes. En
este sentido, Kotler y Armstrong (2010, 2012) indican que el marketing es
una funcién de manejo que ofrece un sistema y unas herramientas para
lograrlo.

Bajo este pensamiento moderno, en donde el marketing esté enfoca-
do en un servicio personalizado hacia el cliente (Agueda, 2009; Cobra,
2010; Kotler, 2010), las estrategias de marketing se asientan en un ana-
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lisis 0 diagndstico que empieza por ver con qué recursos internos o pro-
pios cuenta, tales como humanos, econdémicos, tecnolégicos y materiales
referimos para desarrollar la gestion. En muchas instituciones sean publi-
cas o privadas las estrategias de marketing se han vuelto importantisimas
para ofrecer un servicio al cliente cada vez mas exigente de acuerdo a
las necesidades especificas.

Por ello ofrecer servicios a los clientes dada su intangibilidad resulta
dificil, porque sencillamente no se puede tocar o palpar; ello hace que los
servicios que se ofrezcan a los clientes sean complejos en su estructura
de composicién porque intervienen factores objetivos, pero también sub-
jetivos, los cuales son dificiles de controlar porque intervienen factores
como la percepcion, necesidades, motivacion, actitud, lealtad, carifio,
fidelidad, que son caracteristicas dificiles de medir en la adquisicion de
un servicio.

A'lo largo de los afios las instituciones educativas publicas no mostra-
ban interés en la utilizaciéon de ideas modernas de mercadeo por cuanto
no habia tanta competencia, los clientes no se mostraban tan exigentes
y los recursos no eran tan escasos. Estas instituciones educativas apli-
caban un marketing de servicios intuitivos, basados quizas en el orden,
la limpieza de los ambientes y la opinion de los docentes, personal admi-
nistrativo y de servicios.

Capella (2011) sefiala que es preciso que los promotores, directivos y
docentes de una Institucion educativa conozcan sobre Marketing dentro
de un proceso de planificacion y gestion profesional de la educacion. Ti-
picamente las instituciones educativas se dan cuenta del mercado cuan-
do sufre un cambio, cuando escasean o son dificiles de conseguir estu-
diantes, recursos o tener clientes insatisfechos con el servicio brindado.

Segun Cobra (2010), en la actualidad el marketing esta enfocado mas
en el servicio, porque en este mundo existen mas organizaciones que
brindan servicios, por ello estd comprobado que un cliente insatisfecho
comunica a 21 clientes potenciales y un cliente satisfecho solo comuni-
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ca a 7 en promedio En tal sentido, las instituciones educativas publicas
necesitan brindar un mejor servicio a sus clientes si quieren sobrevivir en
el mercado, generar mejores recursos, brindar una mejor imagen a su
comunidad y sobre todo ser competitivas porque el mundo de hoy y sus
clientes asi lo exigen.

2.2. Plan de Marketing

Para Manes (2008), desarrollar un plan de marketing significa poder
implementarlo con éxito. Los resultados emergentes de este tipo de pla-
nificacion se vinculan estrechamente con los objetivos planteados para
el afio en curso o periodo lectivo. Segun Sainz de Vicufia (2012), el plan
de marketing desarroll6 unas estrategias desde el punto de vista de dis-
posicion o dosificacion de medios; se define un plan de marketing como
un instrumento que detalla las acciones necesarias a realizar, las com-
petencias de cada uno de los actores/responsables, prevé revisiones y
acciones de control periddicas en torno al objetivo final de comercializar
un producto, un servicio, una marca o una entidad. Este instrumento se
materializa en un documento escrito que debe ser conocido no solo por
los responsables de marketing, sino por todo el personal empleado en la
empresa.

De esta forma, a criterio de Sainz de Vicufia (2012), se asegura que
todos trabajen en el mismo sentido y en pos de conseguir los mismos ob-
jetivos. La mision de la empresa, establecida por los ejecutivos de la alta
direccion, marca tanto los objetivos corporativos como el mercado al que
se dirige. Este debe ser el marco general en el que se circunscriba y el
cual determine cada una de las fases del plan de marketing, fundamen-
tal para el éxito del emprendimiento, independientemente si la empresa
ofrece productos o servicios. Debe ser un documento claro, conciso y
bien pensado que establezca los objetivos y la forma en que pretende
lograrlos.

a. El Objetivo: Cualquier plan de marketing pretende aumentar al
maximo las utilidades de la empresa. Pero, jqué significa eso

215

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

para tu empresa”? Describelo en este punto con la mayor canti-
dad de detalles.

b. El Cliente Objetivo: ;Quiénes son? Busca las caracteristicas co-
munes que se puedan identificar. ;Son empresas o personas?
¢ Pertenecen a cierto grupo de edad, geografico o de ingreso en
la estructura de la poblacion? ;Cémo compran el tipo de produc-
tos o servicios que ofrece? ;,Con qué frecuencia los compran?
¢Qué caracteristicas buscan? Cuidate de no abarcar demasiado.
No todas las personas son tus clientes-meta. No le vendas a todo
el mercado: segméntalo.

c. Los Beneficios del Producto o Servicio: En realidad no se pone en
venta un producto ni se pone en venta un servicio. Se ponen en
venta beneficios. Se debe pensar en términos de las caracteris-
ticas distintivas de su producto o servicio que lo distingue de su
competencia. Esto también se denomina su proposicion de venta
Unica (PVU). Podria tratarse del disefio de su producto, su cono-
cimiento del mercado, una nueva tecnologia.

d. Posicionamiento: La posicion es tu identidad de mercado, la for-
ma en que deseas que el mercado y sus competidores vean tu
producto o servicio. Debes basar tu posicionamiento en los bene-
ficios que ofreces, en quiénes son tus clientes y la manera en que
estan posicionados tus competidores. Desarrolla una declaracion
de posicionamiento muy bien focalizada y sucinta. Esto tiene que
ver estrechamente con la mision de la empresa.

e. Tacticas de Marketing: Describe las tacticas especificas que pre-
tendes utilizar para llegar a tus clientes objetivos: publicidad, re-
laciones publicas o promociones de ventas. Estas son las armas
de la estrategia de marketing. Asegurate que refuercen tu posi-
cionamiento y beneficios. No es necesario que especifiques en tu
plan de marketing la manera exacta en que piensas utilizar cada
herramienta. Recuerda que tu plan de marketing es tu pauta: no
es necesario marearse en especificaciones detalladas.

f. Presupuesto de Marketing: Analiza brevemente cuanto dinero
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pretendes invertir en marketing como porcentaje de tus ventas
brutas proyectadas. Puedes desglosarlo por mes, por trimestre o
por afio. La cifra que elijas dependera en gran medida de tu tipo
de empresa y tus metas. Dicha cifra puede situarse entre un 5 %
y un 50 % o incluso mas. Si su empresa depende en gran medi-
da del mercadeo, por ejemplo, si vendes productos a través de
correo directo y publicidad de respuesta directa, es probable que
asigne un monto mayor que una empresa que forme su clientela a
través del establecimiento de redes y marketing relacional.

Segun Amari (2011), el plan de marketing es esencial para el funcio-
namiento de cualquier empresay la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa. Inten-
tar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como
tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino
claro, y bajo el ataque de los torpedos enemigos.

La elaboraciéon del plan de marketing lleva tiempo, pero es tiempo
bien invertido que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo. El plan de
marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia este. A la vez, informa con detalle de
las importantisimas etapas que se han de cubrir para llegar desde donde
se estéd hasta donde se quiere ir.

Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion del plan
de marketing permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa
y los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo de
una manera acorde.

Para Kotler y Armstrong (2012), una definicion de plan de marketing
basica es aquella que dice que el plan de marketing es un documento
que forma parte de la documentacion de la planificacién estratégica de
una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los objetivos y es-
trategias, ademas de las acciones que van a ser necesarias realizar para
conseguir estos objetivos.
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3. METODO

El estudio corresponde a un andlisis cuantitativo, enmarcado en el
paradigma positivista 16gico; se considera de caracter explicativo. Dentro
de este contexto, la poblacién objeto de estudio, estuvo conformada por
las universidades privadas ubicadas en Maracaibo-Venezuela y Barran-
quilla-Colombia (Ver Cuadro 1), siendo para este caso los informantes
clave los responsables de realizar actividades de mercadeo de estas ca-
sas de estudio.

Cuadro 1. Poblacién de estudio

UNIVERSIDADES VENEZUELA RESPONSABLES DE
(MARACAIBO) ACTIVIDADES DE MERCADEO
Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin 3

Universidad Rafael Urdaneta

2
Universidad Catoélica Cecilio Acosta 2
Politécnico Santiago Marifio 2

UNIVERSIDADES COLOMBIA
(BARRANQUILLA)

Universidad Auténoma del Caribe

Universidad Simén Bolivar
Universidad del Norte
Universidad de la Costa

N[N ]| w

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para el caso de estudio, los informantes clave estuvieron constituidos
por el grupo de personas encargadas de realizar actividades de merca-
deo en esas casas de estudio. De alli que se considerd un muestreo no
probabilistico intencional o a juicio de los investigadores.
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Cuadro 2. Baremo

AL RIS DE INTERVALOS CATEGORIA
Nunca 1.00> - <1.80 Muy baja
Casi nunca 1.81> - <2.61 Baja
Algunas veces 2.62> - <3.42 Moderada
Casi siempre 3.43>-<4.23 Alta
Siempre 4.24>- <5.00 Muy Alta

Fuente: Elaboracion propia (2016)

4. RESULTADOS, DISCUSIONY CONCLUSION

Se presentan aqui los resultados de la investigacion, tomando como
referencia las diferencias significativas entre cada uno de los indicado-
res, denotando las medias altas en contraste con las mas bajas. Dentro
del analisis paramétrico; se empled la prueba “t” de Student para mues-
tras independientes entre dimensiones.

Al revisar el plan de marketing educativo dispuesto por las univer-
sidades privadas binacionales, con base en el Analisis de la Varianza
(ANQOVA), se tiene que la significancia obtenida por los indicadores de la
dimension “Plan de marketing” obtuvo un nivel de significancia de 0,000;
siendo este valor menor que 0,05 (0,000 < 0,05; cota referencial), lo que
permite inferir que existen diferencias altamente significativas entre los
indicadores comparados, evidenciando que todos no tienen el mismo
grado de presencia dentro de esta dimension (Ver Tabla 1).

Tabla 1. Nivel de Significancia. Dimensién:
Plan de marketing ANOVA Puntaje

cOADRADOS | OL | CUADRATICA F SIG.
Inter-grupos 16,625 5 3,325 17,780 ,000
Intra-grupos 20,198 108 187
Total 36,823 113

Existen diferencias significativas
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Adicionalmente se aplicé el test HSD (Honestly-significant-difference)
de Tukey a fin de comparar pruebas de multiples rangos, en los cuales
se evidencian diferencias entre los indicadores de la dimension “Plan de
marketing”, destacando igualmente la homocedasticidad de las varian-
zas entre los indicadores (Ver Tabla 2).

Tabla 2. HSD (Honestly-significant-difference) de Tukey.
Dimensioén: Plan de marketing

Tukey HSDa
SUBSET FOR ALPHA = 0.05
FACTOR N
1 2 3 4

Andlisis de recursos 19 1,4916
Disefo de organizacion 19 1,5795 | 1,5795
Eg{g{é‘gﬂg” de 19 19132 | 1,9132
Formulacion de metas 19 2,2105 | 2,2105
Andlisis contextual 19 2,3847
Disefio de sistema 19 2,4905
Sig. ,989 173 ,285 ,352

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 19,000.

Fuente: Elaboracion propia (2016).

En la Tabla 2 se exponen los resultados de la comparacion entre fac-
tores, donde la prueba HSD (Honestly-significant-difference) de Tukey
ubica cuatro subconjuntos para a. = ,05, basados en la similitud y diferen-
cias de comportamiento entre sus medias, correspondiendo el primero
de ellos al indicador “Andlisis de recursos” que obtuvo la calificacion méas
baja con una B = 1,49, seguido del indicador Disefio de organizacion”
cuya media es p= 1,57. Mientras, en el segundo subconjunto el indicador
“Formulacion de estrategias” cuya media es = 1,91; en el tercer subcon-
junto el indicador “Formulacion de metas” con un valor de B= 2,21. En el
cuarto subgrupo esté el indicador “Anélisis contextual” conun p = 2,38y
el indicador “Disefio de sistema” con un promedio de = 2,49 el cual se
coloca con la puntuacién mas alta.

En la tabla en referencia se observan diferencias significativas entre
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los factores, al igual que entre los subconjuntos, reflejando que en las
respuestas emitidas por las unidades informantes, se origina el posicio-
namiento de los indicadores en la referida tabla, la cual mediante el tra-
tamiento estadistico revela el orden de importancia que estos tienen para
dicha poblacién encuestada, indicativo de que en el Plan de marketing el
“Disefio de sistema” es el primer factor considerado, seguido del “Anali-
sis contextual” y la “Formulacion de metas”.

Al considerar la situacion del indicador Analisis de recursos, el mismo
se ubica de acuerdo al promedio alcanzado en una categoria muy baja,
por lo que se puede interpretar que en estas instituciones no se logra
una revision de los recursos para conformacion del Plan de marketing;
asi mismo, es complejo realizar un inventario de su recurso humano, por
lo que no disponen de informacion actualizada para ser dispuesta en la
construccion del plan de marketing.

De igual manera, se tiene que para el indicador Disefio de organiza-
cién, la categoria en la que se ubica es muy baja, por tanto dentro del
plan de marketing de estas instituciones no es posible tomar decisiones
en funcion de la realidad interior de la institucién, asi mismo resulta com-
plejo lograr una division del trabajo, comprendida por el equipo humano;
ademas, no se logra generar una coordinacion que es parte de la tradi-
cion institucional.

Para el caso del indicador Formulacion de estrategias, la categoria
alcanzada fue baja, permitiendo interpretar que en estas universidades
resulta complejo que en la formulacion de estrategias se tomen en con-
sideracion los proyectos actuales de las instituciones; ademas, no logran
identificar los nuevos programas educativos para una oportunidad de
mercado y por otra parte les es complejo poder estudiar el comporta-
miento del marketing generado por la competencia.

En cuanto al indicador Formulaciéon de metas, la categoria en la que
se logrd ubicar es baja, por lo cual se interpreta que en el Plan de mar-
keting, resulta complejo poder conformar los objetivos del marketing en
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funcién de la misién institucionales; de igual manera estan limitados para
establecer metas claras que permiten identificar las tareas precisas ade-
mas de la complejidad que enfrentan para describir las acciones a reali-
zar en la construccion de metas.

Asi mismo, al hacer referencia al indicador Analisis contextual, la ca-
tegoria en la cual se ubica es baja, 10 que determina que no tienen la
posibilidad de identificar las tendencias principales de consumo en el
entorno de la institucion. Por otra parte, escasamente analizan los posi-
bles defectos que generan dichas tendencias, ademas de no estar en
la plena posibilidad de practicar un analisis situacional para conocer la
realidad del mercado.

En cuanto a la realidad del indicador Disefio de sistema, la categoria
en la cual lo ubica su promedio es baja. De esto se interpreta que les
resulta complejo asumir acciones de planeamiento en funcién de crear el
sistema formal de planificacion, ademas mantener un seguimiento conti-
nuo en la ejecucion de los procesos; tampoco logran tomar en conside-
racion el tiempo necesario para la puesta en practica de una propuesta
en el mercado.

En este sentido, al conocer la realidad del indicador Analisis de recur-
s0s, relacionado como el méas bajo en su promedio dentro de la dimensidn
Plan de marketing, se establece que en este resultado hay una diferencia
con el criterio de Manes (2008), quien argumenta que la institucion debe
identificar los recursos que tiene, con sus debilidades y sus fortalezas en:
personal, fondos, instalaciones, facilidades, sistemas, analisis de fortale-
zas y debilidades (microambiente).

Aun con el promedio mas alto, el indicador Disefio de sistema, no lo-
gra ser significativo, por lo tanto, la realidad dentro del escenario de estas
instituciones se diferencia del planteamiento de Manes (2008), quien ar-
gumenta que para desarrollar un sistema formal de planificacion es nece-
sario que abarque los aspectos siguientes a) planeamiento, b) ejecucion
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y c) control. Ante la realidad de los indicadores estudiados, la dimension
se caracteriza en una categoria baja por lo cual difiere con lo postulado
por Manes (2008), y Agueda (2009), quienes aseguran que desarrollar un
Plan de marketing significa poder implementarlo con éxito. Los resulta-
dos emergentes de este tipo de planificacion se vinculan estrechamente
con los objetivos planteados para el afio en curso o periodo lectivo.

Considerando los resultados obtenidos, se pudo concluir que, con re-
lacion al Plan de marketing educativo en las universidades privadas en
Maracaibo y Barranquilla, este se ubico en una categoria muy baja, des-
tacando que los aspectos de menor atencion dentro de esta estrategia
se encuentran referidos al andlisis de los recursos, mientras en el disefio
del sistema la consideracion refiere a una circunstancia moderada. Esto
determina que se dispone de un plan que logra concretar con escasos
elementos, por lo que su resultado es poco efectivo.

De igual manera, se concluye que las acciones correspondientes a la
segmentacion del mercado practicado dentro de este proceso quedaron
ubicadas dentro de una categoria baja; sin embargo, para el caso de la
conformacion de bases de datos, la categoria observada fue moderada.
También fue posible establecer que dentro de los esfuerzos realizados
por estas organizaciones educativas los aspectos relacionados a la me-
todologia de medicién se ubicaron dentro de una categoria baja al igual
que los procesos de evaluacion que se dan en este tipo de actividades.

En cuanto a los procesos para el desarrollo de nuevos servicios edu-
cativos dentro de las universidades privadas, la realidad evidenciada
permite concluir que en estas organizaciones educativas esta accion se
observa dentro de una categoria baja destacandose que el esfuerzo mas
arraigado dentro de este proceso estéa sefialado para la definicion de los
pasos que permiten el desarrollo de nuevos servicios, sin embargo, la
debilidad mas acentuada se ubicé en el conocimiento del ciclo de vida
de los productos o servicios que ofrecen.
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RESUMEN

A nivel organizacional las empresas y sus colaboradores experimentan dife-
rentes estados de cambio, que de una u otra forma se veran al interior de la
organizacion, los cuales afectan el desempefio de unos y otros, manifestan-
dose esto en los resultados que mostrara este conjunto y que hara necesa-
rio que la alta gerencia tome decisiones concretas y trace estrategias para
el mejoramiento de la empresa. El objetivo fundamental del estudio consistié
en determinar estrategias gerenciales para implantar el mercadeo interno en
las empresas de servicios publicos establecidas en Riohacha-Colombia. La
metodologia aplicada fue de tipo descriptiva, con disefio de campo, no experi-
mental transaccional. La poblacion esta constituida por dos grupos; 3 gerentes

Este articulo es resultado de un trabajo de investigacion de Maestria titulado: Estrategias Gerenciales para imple-
mentar el mercadeo interno en empresas de servicios publicos en Riohacha-Colombia.
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de las empresas de servicios publicos en la ciudad de Riohachay 77 emplea-
dos. Se aplicaron dos cuestionarios dirigidos a los gerentes de las empresas
de servicios publicos y a los empleados, cada uno para medir las variables
Estrategias gerenciales y Mercadeo interno con opciones de tipo dicotdmicas.
La validez del instrumento se obtuvo mediante al juicio de 5 expertos en el
area. Para determinar la confiabilidad del cuestionario, se utiliz6 la formula de
Kuder-Richardson con un resultado r de 0,91. Los resultados sefialan que la
gerencia manifiesta un estilo de direccion impositivo hacia los empleados. Asi-
mismo, se constatd que los empleados conocen los valores empresariales, l0s
cuales son aplicados en las organizaciones, manteniendo un comportamiento
ético de acuerdo a sus principios.

Palabras clave: estrategias, gerencia, mercadeo interno

ABSTRACT

At the organizational level, the companies and their collaborators experience
different states of change, which in one way or another will be seen within the
organization, which affect the performance of each other, manifesting this in
the results that this set will show It is necessary for top management to make
concrete decisions and develop strategies for the improvement of the compa-
ny. The main objective of the study was to determine management strategies
to implement internal marketing in the public service companies established
in Riohacha-Colombia. The applied methodology was descriptive, with field
design, non-experimental transactional. The population of this is constituted
by two groups; 3 managers of utility companies in the city of Riohacha and 77
employees. Two questionnaires, addressed to managers of utilities and em-
ployees, were used to measure the variables Managerial strategies and Inter-
nal marketing with options of closed answers dichotomous type. The validity
of the instrument was obtained through the judgment of 5 experts in the area.
To determine the reliability of the questionnaire, the Kuder-Richardson formu-
la was used with a r-score of 0.91. The results indicate that the management
shows a style of management taxation towards the employees. Likewise, it was
found that the employees know the corporate values, which are applied in the
organizations, maintaining an ethical behavior according to the principles of
the same.

Key words: strategies, management, internal marketing

1. INTRODUCCION

Las empresas a nivel mundial estan expuestas diariamente a diferentes
tipos de amenazas, cualquiera que sea el entorno en el cual se desenvuel-
ven, Es por esto que las organizaciones deben estar preparadas para los
continuos cambios que experimentan en su entorno, y basandose en estos
se deben trazar estrategias de diferentes tipos, a nivel interno y externo,
que coadyuven al mejoramiento y desempefio de dichas organizaciones
en el sector de la economia al cual pertenezcan (Prieto y Chirinos, 2013);
(Estrada, Saumett y Osorio, 2015).
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Dentro de las estrategias gerenciales del mundo de hoy, a la par que
la automatizacion y la reestructuracion industrial, debe estar la compren-
sion del comportamiento humano. En la actualidad, el gerente tiene la
responsabilidad de disefiar acciones que creen un clima en el cual los
individuos puedan comprometerse, lealmente, en la concrecion de las
metas empresariales (Serna, 2007). En este sentido Estrada, Saumett y
Osorio (2015) coinciben la estrategia como el conjunto de acciones dise-
fAadas para alcanzar los objetivos de la empresa, considerando su nivel
competitivo.

En este sentido, a nivel organizacional las empresas y sus colaborado-
res experimentan diferentes estados de cambio, que de una u otra forma
se veran al interior de la organizacion, los cuales afectan el desempefio
de unos y otros, manifestandose esto en los resultados que mostrara este
conjunto y que hara necesario que la alta gerencia tome decisiones con-
cretas y trace estrategias para el mejoramiento de la empresa.

En vista de los cambios mencionados anteriormente, en América
Latina las organizaciones estan de frente a mercados que a diario ex-
perimentan cambios, haciendo referencia a tratados de libre comercio,
acuerdos bilaterales, entre otros, la alta competitividad que presentan
otras empresas en el mercado, las nuevas tecnologias, los novedosos
productos y servicios. Las empresas pueden prepararse para todos es-
tos retos adoptando y adaptando posiciones que les permitan superar los
cambios en el entorno.

De igual forma, al interior de las empresas debe permanecer intacto
el nivel de satisfaccion del cliente interno, es decir, mantener el com-
promiso de los empleados para con la empresa y la total asimilacion de
los objetivos institucionales, esto con el fin de que se logre una mayor
productividad y a su vez crear una ventaja competitiva. Esto dado como
una cadena representada en todos y cada uno de los empleados de la
compahia, desde el nivel gerencial hasta el nivel operativo

Es por lo anteriormente expuesto, en el mercado global se obser-
van diferentes variaciones que hacen imposible predecir el futuro de la
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empresa, y a su vez, llevara a los clientes a cambiar sus actitudes de
comportamiento e incluso sus métodos de compras. Las organizaciones
deberéan estar preparadas para hacer frente a estos cambios, comprome-
tiéndose incluso a cambiar sus politicas internas y externas, para lograr
nrolar a los clientes internos, formarlos y motivarlos en torno a la empresa;
esto, bajo una vision organizacional que esté manifiesta en los objetos,
mision y valores institucionales.

En consecuencia, las estrategias gerenciales seran la carta de nave-
gacion que la alta gerencia suministre a la empresa; de alli la importancia
derivada de estas, ya que seran el reflejo de una buena gestion, y daran
a los clientes internos el qué hacer y el deber ser, y la satisfaccion de
estos en la organizaciéon, que muchas veces es escasa, esquiva o casi
nula en ellas.

Todo este proceso busca lograr la competitividad interna como pro-
ducto del compromiso y pertenencia de cada uno de los miembros de la
organizacion con base en la informacion oportuna a los clientes internos.
Este es un proceso de doble via que tiene que generar credibilidad y
confiabilidad entre todos los integrantes de la empresa u organizacion.

Por su parte, en el ambito empresarial, especificamente el sector de
servicios es claro el papel que desempenan las estrategias gerenciales
al interior de las empresas debido a que orientaran de mejor manera los
procesos y ayudaran a que el mercadeo interno se potencialice y arroje
sus frutos en pro de la organizacion, dejando de lado los viejos proble-
mas de clima organizacional, baja motivacién, bajo desempefo técnico o
profesional, falta de compromiso y mejor trabajo en equipo.

En tal sentido, las organizaciones de servicios publicos manifiestan
en el comportamiento y desempefio de sus empleados, sintomas de lo
gue ocurre en las empresas, cuando no son trazadas estrategias acordes
con sus necesidades actuales. Como consecuencia, lo anterior conlleva
a una baja autoestima y mal desempefio por parte de los empleados en
algunas de sus areas.
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En el presente articulo se conceptualizan las estrategias, asi como
las necesidades para el mercadeo interno en las empresas de servicios
publicos, finalizando con el analisis de los resultados obtenidos y las es-
trategias gerenciales idéneas que permitan implantar los procesos de
mercadeo interno en las empresas de servicios publicos, en referencia a
los fallos encontrados en dicha realidad.

2. ESTADO DEL ARTE

Se da por sentado que el mercadeo interno esta soportado por es-
trategias gerenciales que coadyuvan a la mejora del servicio, aspectos
indispensables en su calidad, y factores que pueden incidir en resultados
innovadores en las organizaciones que permitan llegar al éxito o el decli-
ve de las mismas.

Como soporte de las diferentes estrategias gerenciales a implemen-
tar se mencionan algunos aportes, mostrando una mayor claridad en la
formulaciéon de estas, que permitan la implementacién de un eficiente
mercadeo interno en las organizaciones.

Uno de los primeros aportes sobre mercadeo interno fue realizado por
Puente (2000), sefialando que el mercadeo interno se refiere a las estra-
tegias de la empresa para contratar, capacitar y motivar a la mejor gente.
El consumidor debe ser tomado en cuenta en la estrategia de mercadeo,
porgue esta presente durante la mayoria de los procesos productivos. En
primer lugar, el cliente puede afiadir valor al producto o servicio. Todos
estos aspectos estratégicos pueden redundar en el ofrecimiento de me-
nores precios, clientes que colaboran con la promocién de la compafia o
inclusive traer nuevos clientes a la compafiia.

Para Berry (1984, citado por Benitez, 2005), mercadeo interno signifi-
ca ver a los empleados como consumidores internos y los cargos como
productos internos que satisfacen necesidades y deseos de los consu-
midores internos, para alcanzar los objetivos de la organizacion. De igual
forma para Puente (2005, citado por Benitez, 2005), el mercado interno
es todo lo que los empleados hacen en la organizacion que contribuye
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al logro de metas. La esencia en si mismo del enfoque, radica en la con-
cepcion medular del mercadeo: la satisfaccion de necesidades, que en
este caso son internas y externas, ambas interactuando para garantizar
el éxito organizacional. La idea del consumidor interno significa que cada
persona es tanto proveedor como consumidor, y que las metas de las or-
ganizaciones son alcanzadas mediante una serie de transacciones entre
consumidores y proveedores (cadenas de calidad).

Los aportes de estos autores permitieron dar mayor claridad al estudio
del mercadeo interno entendido el mismo como estrategias primordiales
para la satisfaccion del cliente.

2.1. Estrategias gerenciales

La estrategia es la direccién y el alcance de una organizacion a largo
plazo que permite lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante
la configuracion de sus recursos y competencias, con el fin de satisfacer
las expectativas de las partes interesadas, (Benavides, 2004). En referen-
cia al punto, Jennings (2007) sefiala que la estrategia se refiere a todos
los aspectos del negocio, el desarrollo de los recursos tecnolégicos y
humanos, asi como de los productos y de los mercados, la relacion entre
el negocio y la comunidad y los aspectos asociados con la competencia.

Por su parte, para Munuera y Rodriguez (2007) la estrategia se define
como un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la com-
petencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades de la
empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos
de los multiples grupos participantes en ella. Destaca tres ideas principa-
les de esta definicion: la necesidad de alcanzar una ventaja competitiva;
la importancia de la adecuacion entre los recursos y capacidades de la
empresa y su entorno como ventaja competitiva, y la satisfaccion de los
multiples participantes en la organizacion como fin dltimo de la estrategia
empresarial.

En este contexto, Aceves (2004) afirma que las estrategias son accio-
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nes planeadas con efecto en el mediano y largo plazo, y que para cada
estrategia que se trace se deben determinar una o mas tacticas. El con-
junto o grupo de varias estrategias conformara lo que se conoce como
plan estratégico.

Como se observa, Jennings (2007) plantea las estrategias de manera
general, haciendo referencia a los aspectos del negocio, a los recursos
tecnolégicos y humanos, los productos y mercados, asi como la relacion
entre el negocio y la comunidad. Por otra parte, Aceves (2004) afirma
que son acciones planeadas con efecto de mediano y largo plazo, y que
debe existir una tactica para cada estrategia. De igual forma Munuera y
Rodriguez (2007) expresan que las estrategias son un conjunto de accio-
nes encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible
en el tiempo y defendible frente a la competencia mediante la adecua-
cion de recursos y capacidades de la empresa.

Luego de comparar los postulados, se ha decidido continuar la in-
vestigacion con el postulado de Munuera y Rodriguez (2007) siendo el
postulado mas amplio y especifico que se adapta a la realidad de la
investigacion en curso para arrojar mejores resultados y de esta forma
poder aplicar esta teorfa a la investigacion. Lo antes expuesto nos lleva a
definir las estrategias como acciones establecidas por las empresas que
deberén cefiirse a ciertos parametros establecidos y que arrojaran los
resultados esperados, ademas, seran medibles en cualquier momento.

2.1.1. Caracteristicas de las estrategias

Una estrategia es una pauta de accion, una “maniobra astuta” para
asegurar el triunfo, el éxito o el logro de los objetivos tanto en la guerra,
los deportes o la politica como en los negocios, por ejemplo. Ademas,
posee caracteristicas propias: una empresa puede amenazar con am-
pliar la capacidad de su planta simplemente para desanimar al competi-
dor a construir una planta nueva.
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Aqui la verdadera intencién de la estrategia no es la expansion, sino la
amenaza de la expansion, lo que quiere decir que pueden ser utilizadas
de forma positiva en las empresas prestadoras de servicios. En otras
ocasiones, la estrategia es un patrén de comportamiento continuo mas
qgue un plan (por ejemplo, la empresa que siempre ofrece por sistema un
trato personalizado a sus clientes).

Haciendo referencia a las decisiones gerenciales de las cuales se de-
rivan las estrategias, Johnson (2002) manifiesta que existen unas carac-
teristicas que se relacionan con los términos de estrategias y direccion
estratégica; las estrategias se ocupan de la direcciéon a largo plazo de
una organizacion. Es probable que las decisiones gerenciales se ocu-
pen del alcance de las actividades de una organizacion; dicho alcance
es fundamental para la estrategia porque afecta a la forma en que los
responsables de la direccion de la empresa conciben los limites de la
organizacion.

De la misma forma, asegura que las caracteristicas que se suelen
relacionar con las estrategias y la direccion estratégica son: (I) La es-
trategia se ocupara probablemente de la direccion a largo plazo de una
empresa, (Il) Las decisiones estratégicas tratan de lograr cierta ventaja
para la organizacion respecto de la competencia, (lll) La estrategia se
puede considerar como la busqueda de un ajuste estratégico, con el en-
torno empresarial, (IV) El alcance de las actividades de la organizacion.

Por su parte, Aceves (2004) expresa que las estrategias tienen cuatro
caracteristicas esenciales: (I) Se elaboran antes de emprender las accio-
nes, (1) Se trazan de manera consciente, (lll) Se busca un propdsito de-
terminado, aunque las estrategias no siempre estén puestas por escrito,
(IV) Dan una ventaja sobre los competidores.

En este orden de ideas, Juran (1990) asegura que para que sea prac-
tica y eficaz, no importa el contenido conceptual. Toda estrategia que se
establezca debera cumplir con determinadas condiciones y caracteristi-
cas y en este sentido se afirma que toda estrategia debe tener inmersas
las siguientes premisas:
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a. Ser especifica y concreta en todos sus aspectos, pero especial-
mente en aquellos relacionados con cinco factores basicos como
recursos, acciones, personas, controles y resultados.

b. Construir un derivado l6gico de un objetivo debidamente definido
y establecido.

c. Estar fundamentada en un conocimiento profundo de la empresa,
sus recursos, fortalezas, debilidades, capacidades, habilidades,
etc. Y en un andlisis detallado del entorno econdémico y de mer-
cado que la rodea.

d. Representar la alternativa 6ptima en términos de rentabilidad,
participacion, posicionamiento, y posicion competitiva, en funcion
de los resultados de mercado que se pretende alcanzar.

e. Haber sido desarrollada tomando en consideracion las ventajas,
desventajas, riesgos, y grado de probabilidad de cumplimiento
del objetivo.

f. Al igual que los objetivos, debe ser expresada en términos de:
cantidades especificas, plazos, periodos de tiempo concretos,
productos, servicios, mercados o0 areas geograficas bien defini-
das, y resultados debidamente identificados.

g. Estar dirigida a lograr la méaxima diferenciacion del producto o
servicio respecto a sus competidores.

h. Establecerse por escrito.

i. Redactarse en términos que sean comprensibles para todos los
que participan en su implantacion.

j. Fé&cil de medir y controlar, tanto durante su ejecucién como res-
pecto a los resultados claves que hay que lograr.

k. Ser suficientemente flexibles como para permitir cambios en
el curso de accion sin producir alteraciones importantes en su
desarrollo.

I. Constituir un enunciado de trabajo practico que permita su eficaz
conversion en acciones concretas de cara al mercado.

Referente a las caracteristicas de las estrategias, autores como John-
son (2002), Aceves (2004) y Juran (1990) referencian caracteristicas de
diversos tipos, las cuales algunos de estos autores mencionan con mayor
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detenimiento. Juran (1990) es quien mejor detalla las caracteristicas de
las estrategias, siendo estas mas puntuales y acertadas para con nuestra
investigacion. Luego de comparar los postulados anteriores, se ha deci-
dido continuar la investigacion con el postulado de Juran (1990) siendo
el mas amplio y especifico que se adapta a la realidad de la investigacion
€N Curso para arrojar mejores resultados.

2.2. Analisis FODA

Mufiz (2010) manifiesta que el FODA es una herramienta estratégica
por excelencia; se obtiene un beneficio con su aplicacién, conocer la
situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y opor-
tunidades que le brinda el mercado. Las debilidades y fortalezas perte-
necen al ambito interno de la empresa al realizar el analisis de los recur-
s0s y capacidades; este andlisis debe considerar una gran diversidad
de factores relativos a aspectos de produccion, marketing, financiacion,
generales de organizacion. Las amenazas y oportunidades pertenecen
siempre al entorno externo de la empresa, debiendo esta superarlas o
aprovecharlas, anticipandose. Aqui entra en juego la dinamicidad y flexi-
bilidad de la empresa.

Por otra parte, para Muniz (2010) las debilidades —también llamadas
puntos débiles—, son aspectos que limitan o reducen la capacidad de de-
sarrollo efectivo de la estrategia de la empresa; constituyen una amenaza
para la organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.
Asimismo, las también llamadas puntos fuertes, son capacidades, recur-
S0S, posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas
que deben y pueden servir para explotar oportunidades. De la misma
forma, define las amenazas como toda fuerza del entorno que puede
impedir la implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o
incrementar los riesgos de la misma, o 10s recursos que se requieren para
su implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

Finalmente ve las oportunidades como todo aquello que pueda supo-
ner una ventaja competitiva para la empresa, o bien representar una posi-
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bilidad para mejorar su rentabilidad o aumentar la cifra de sus negocios.
Con relacion a las fortalezas y debilidades internas son las actividades
que la empresa puede controlar y cuyo desempefo se califica como ex-
celente o deficiente. Surgen en las actividades de direccion, mercado-
tecnia, finanzas, contabilidad, produccién, operaciones, € investigacion
y desarrollo. La identificacion y evaluacion de las fortalezas y debilidades
en las areas funcionales de una empresa es una actividad estratégica
basica; las empresas intentan seguir estrategias que aprovechen las for-
talezas internas y eliminen las debilidades internas.

Por tanto, las fortalezas y debilidades se determinan en relacién con
los competidores, una deficiencia o superioridad relativa constituye una
informacion importante. Ademas, las fortalezas y las debilidades se pue-
den determinar con base en elementos distintos al rendimiento; por ejem-
plo, una fortaleza podria consistir en la posesion de recursos naturales o
de una reputacion histérica en la calidad.

Segun Talancon (2007) la matriz DOFA esta considerada como una
valiosa metodologia para el diagnéstico y eleccion estratégica en el mar-
keting. Se entiende por matriz DOFA la estructura conceptual que faci-
lita la comparacion de las amenazas y oportunidades externas con las
fuerzas y debilidades internas de la organizacién. Una oportunidad es el
momento de aprovechar el atractivo de un mercado especifico.

Una amenaza en un reto procedente de una tendencia desfavorable
del entorno que puede conducir, en ausencia de las acciones adecua-
das, a una merma del atractivo de ese mercado. Una fortaleza o punto
fuerte es una competencia distintiva de la empresa con relaciéon a sus ri-
vales que resulta significativamente estimada por los consumidores. Una
debilidad o punto débil es una carencia de la empresa con relacion a sus
competidores.

Todos los autores estudiados anteriormente coinciden en que la matriz
DOFA es un reflejo de lo que esta sucediendo o afectando a la empresa
y que esto permite 0 no, implantar correctamente las estrategias trazadas
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por la organizacion. Cada uno de ellos le da una profundidad diferente all
estudio de estas. Mufiiz (2010) expresa que es una herramienta estratégi-
ca por excelencia cuyo beneficio en la organizacion se obtiene luego de
ser aplicada, pues permite conocer lo que sucede al interior y alrededor
de la empresa.

2.2.1. Alineamiento interno

Segun Serna (2007), el alineamiento interno es un proceso de mer-
cadeo corporativo que se centra en el cliente interno, el cual a partir del
conocimiento y comprension de la mision, vision, objetivos, estrategias y
metas de la organizacion se compromete con sus logros vy, por tanto, en
la construccion de la competitividad de la empresa. Es un proceso colec-
tivo de construir una visiéon compartida, Es el factor clave en la construc-
cion de su ventaja competitiva.

Hatum (2010) manifiesta que desde las practicas de recursos huma-
nos podemos colaborar para alinear la organizacion, convirtiéndolas en
un pilar del modelo organizacional que pretendemos. Alinear significa
elaborar respuestas estratégicas, sistémicas y coordinadas con las ne-
cesidades del negocio. También implica disefiar y aplicar los sistemas de
recursos humanos que puedan colaborar con las capacidades necesa-
rias. Esto requiere que los directivos piensen en el corto, mediano y largo
plazo con una vision integral de los temas y de los efectos que tendran.

Segun Serna (2007), el alineamiento interno es un proceso de merca-
deo corporativo que esta centrado en el cliente interno, el cual se com-
promete mediante el conocimiento de la organizacion con sus logros. Asi
mismo Hatum (2010), expresa que alinear significa elaborar respuestas
estratégicas, coordinadas con las necesidades del negocio. También im-
plica disefiar y aplicar los sistemas de recursos humanos que puedan
colaborar con las capacidades necesarias.

En sintesis, las anteriores posiciones de estos autores respecto a ali-
neamiento no es tan similar como se esperaria; a pesar de esto todos
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confluyen alrededor de la organizaciéon. Sin embargo, es la posicion de
Serna (2007) la tenida en cuenta para esta investigacion por ser la mas
acertada a nuestro juicio.

2.2.2. Liderazgo

Payeras (2004) manifiesta que existen muchos modelos de liderazgo,
todos ellos tratan de sistematizar el conjunto de conductas de liderazgo
posibles. Conceptualmente el liderazgo se define como un conjunto de
pautas de conducta que los lideres utilizan para influir sobre el compor-
tamiento de individuos y equipos y lograr que la actividad se realice y se
convierta en resultados. En este sentido, los estilos de liderazgo tienen
una influencia directa muy fuerte en la cultura (potenciando unas conduc-
tas y eliminando otras) y en el clima de la organizacion; por tanto tienen
un impacto directo en los resultados y pueden explicar en gran medida
las causas de que unas empresas tengan éxito a largo plazo mientras
que otras simplemente se mantengan o desaparezcan del mercado.

Por otra parte, Berry (2004, citado por Perdomo y Prieto, 2009) afir-
man que el liderazgo es el factor determinante para ofrecer altos nive-
les de calidad en las organizaciones. El liderazgo se convierte en una
herramienta fundamental para la gerencia, por cuanto permite alinear el
interés de los colaboradores con los objetivos de la organizacion creando
una vision y unas condiciones de trabajo atractivas generadoras de valor
para el cliente. Asimismo, el hecho de que un individuo pueda influir en
otros no significa que también tenga la capacidad de planear, organizary
controlar. Una definicion de liderazgo es el proceso que consiste en influir
en un grupo para orientarlo hacia el logro de objetivos. El liderazgo, al
igual que la motivacion, es un tema del comportamiento organizacional.

Segun Payeras (2004), existen muchos modelos de liderazgo y todos
ellos tratan de sistematizar el conjunto de actitudes o conductas de lide-
razgo posibles. El liderazgo es definido por este autor como pautas de
conducta que los lideres utilizan para influir sobre el comportamiento de
los individuos y equipos para lograr que la actividad se realice y se con-
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vierta en resultados. Serna (2002) expresa que el liderazgo es un proceso
de persuasion por el que un individuo o grupo influye en el comporta-
miento de otros hacia la realizacion y coordinacion de actividades para el
logro de los objetivos.

En sintesis, las anteriores posiciones de estos autores tienen mucha
similitud, sin embargo es la posicion de Payeras (2004) la tenida en cuen-
ta para esta investigacion por ser —a nuestro juicio— la mas completa.

2.2.3. Estilo de direccion

Segun Publicaciones Vértice (2008), el estilo de direccion se refiere
basicamente al comportamiento que un directivo utiliza para planificar,
motivar, organizar, y controlar el trabajo de los miembros de su equipo.
De esta manera comprendemos que no existira un Unico sistema o es-
tilo de direccién, ya que la forma de enfocar cada uno de los procesos
mencionados podra ser diferente. Asi un directivo podra planificar a corto
plazo y otro a medio plazo, u otro directivo podra motivar utilizando re-
compensas extrinsecas, mientras otro prefiere utilizar las intrinsecas.

Cabe destacar que esta posible variabilidad de estilos, puede agru-
parse de manera genérica en seis tipos, cada uno caracteristico de un
determinado patrén de gestion: (1) Estilo coercitivo: cumplir tareas de for-
ma inmediata. (ll) Estilo orientativo: dotar y orientar a los colaboradores
de una vision a largo plazo. (Ill) Estilo afiliativo: crear armonia en el grupo.
(IV) Estilo participativo: crear un compromiso entre los colaboradores. (V)
Estilo imitativo: cumplir de forma inmediata con un alto nivel de excelen-
cia. (VI) Estilo capacitador: desarrollar las personas a largo plazo.

Otro punto de vista es el de Doft (2006), quien menciona que los es-
tilos de direccion representan como se llevan a cabo las operaciones y
se toman las decisiones en la empresa para ayudar a los miembros de la
organizacion a desarrollar aquellas habilidades y actitudes que puedan
ser Utiles para mejorar los resultados. Desde el extremo de un estilo de di-
reccién autoritario, de “ordeno y mando”, a un estilo abdicante, de “dejar
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hacer”, existe un amplio abanico en el que la direccién pasa por diversos
niveles de delegacion en los miembros de su equipo.

Por otra parte, teniendo en cuenta que la verdadera direccion consiste
en satisfacer las necesidades de los miembros del equipo, los dos proce-
sos que determinan el estilo de direccion son: (1) Una buena comunica-
cién, en la que deben transmitirse los motivos para que el equipo realice
sus funciones de determinada manera, convencido de lo que hace y de
su porqué. (I) El lograr la participacion de los miembros del equipo en
la toma de decisiones en todas sus etapas: desde la formulacion del
problema, la generacion y evaluacion de alternativas, hasta la decision
concreta y el plan de accién correspondiente.

Segun Sanchez (2007), un estilo de direccion es la forma o manera
de actuar del dirigente dentro de la organizacion cuando lleva a cabo su
funcién directiva. La forma de comportarse predominante de los direc-
tivos entre ellos y sus subordinados a fin de llevar a cabo su actividad
directiva, es lo que se conoce como estilo de direccion. Para Publicacio-
nes Vértice (2008) el estilo de direccion se refiere basicamente al com-
portamiento que un directivo utiliza para planificar, modificar, organizar y
controlar el trabajo de los miembros de su equipo.

Las anteriores posiciones de estos autores nos llevan a tener presente
para nuestra investigacion el postulado de Publicaciones Vértice (2008)
debido a que le dan un enfoque mas completo a este indicador.

2.2.4. Valores empresariales

Serna (2007) expresa que el marco de referencia de todo direcciona-
miento estratégico, personal o empresarial son los valores que lo orien-
tan. Los valores no se incluyen en la mega empresarial, en la mision o en
la vision. Los valores son principios y creencias superiores que definen
el actuar organizacional; son la base de su cultura empresarial. Por ello,
una estrategia primaria es alinear a la organizacion y todos sus miembros
con los valores empresariales.
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Respecto a lo antes mencionado, una gestion transparente es un com-
ponente central de la competitividad organizacional. Esta construye una
imagen organizacional no copiable. Es el gran patrimonio de las institu-
ciones ayer, hoy y siempre. La gestiéon por valores es cada dia mas impor-
tante y relevante por las consecuencias que tiene en la gestion gerencial,
en el desarrollo social y en el cumplimiento de los objetivos corporativos
de la companiia.

En este sentido, la gerencia por valores implica procesos de autorre-
gulacién que descansan en la capacidad de la gente para decidir dentro
de normas éticas y de gobernabilidad acordada y definida en un proceso
de acuerdos y de construccion colectiva. Por ello, el éxito de este proce-
SO recae en el cliente interno, en su comportamiento, en su capacidad de
autocontrolarse y en los valores que inspiren su vida personal y laboral.

En opinién de Rampersad (2006) la vision empresarial también se
basa en un conjunto de valores compartidos que se usan para reforzar
una forma de pensar similar entre los empleados e influir de modo posi-
tivo sobre su comportamiento. Estos valores fundamentales determinan
la forma de actuar para poder materializar la vision de la empresa. Fun-
cionan como principios que respaldan la actitud de las personas en el
trabajo. Los valores fundamentales unifican a las personas si actian y
piensan siguiendo la guia de estos valores. Articulan la forma como nos
tratamos y vemos a clientes, empleados, accionistas, proveedores y la
comunidad en general.

Segun Serna (2007), los valores no se incluyen en la misién o en la vi-
sion de la empresa. Los valores son principios y creencias superiores que
definen el actuar organizacional, son la base de la cultura empresarial. En
este contexto, Rampersad (2006) manifiesta que los valores fundamen-
tales determinan la forma de actuar para poder materializar la visién de
la empresa. Los valores fundamentales unifican a las personas si actian
y piensan siguiendo la guia de estos valores. Articulan la forma como
nos tratamos y vemos a clientes, empleados, accionistas, proveedores
y la comunidad en general. Estos autores coinciden en algunos puntos
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referentes a los valores empresariales, pero es Rampersad (2006) quien
mejor expresa el precepto referente a los valores, y por ende, es este el
autor que tomaremos en cuenta, por considerar que interpreta de manera
mas completa los valores empresariales.

2.2.5. Cultura corporativa

Expresa Garrido (2004) que la cultura corporativa requiere, para ope-
rar de modo continuo, la implementaciéon de programas de motivacion
y de estimulo para el mantenimiento del interés en el desarrollo de las
conductas apropiadas para la concrecion de los valores y principios de la
compania; este sera el sentido recreacional que se debe introducir para
la motivacién permanente.

De manera que el sentido histérico de la cultura corporativa viene
dado por su construccion constante a partir de los inicios de la compafia,
en donde las acciones y presencia de mitos y simbolos estaran asocia-
das ahora con datos del pasado que daran cuenta de los avances de los
personajes que construyeron y dieron forma a los modos de hacer que
son seguidas, en muchos casos, como patrones de éxito organizacional.

Para Serna (2007), cada organizacioén tiene su propia cultura, distinta
de las demas, lo que le da su propia identidad, su personalidad. La cul-
tura de una institucién incluye los valores, las creencias y los comporta-
mientos que se consolidan y comparten durante la vida empresarial. El
estilo de liderazgo de la alta gerencia, las normas, los procedimientos y
las caracteristicas generales de los miembros de la empresa, completan
la combinacién de elementos que forman la cultura empresarial.

Es decir, la cultura de una institucion es la manera como las organiza-
ciones hace las cosas, como establecen prioridades y dan importancia a
las diferentes tareas empresariales, ademas de incluir lo que es importan-
te para la organizacion. Asi mismo, la cultura influye en la manera como
los gerentes implementan las estrategias corporativas.

243

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

Por su parte, Garrido (2004) expresa que la cultura corporativa requie-
re de la implementacion de programas de motivacion y de estimulos para
el mantenimiento del interés en el desarrollo de las conductas apropiadas
para la concrecion de valores y principios de la compafia. Por otro, lado
Serna (2007) dice que cada organizacion tiene su propia cultura, distinta
de las demas, lo que le da su propia identidad, su personalidad. La cultu-
ra de una institucion incluye los valores, creencias y los comportamientos
qgue se consolidan y comparten durante la vida empresarial.

En este orden de ideas, Calderdn, Murillo y Torres (2003) manifiestan
que es un proceso de creacion de significados socialmente entendidos a
través de los valores, el lenguaje, los rituales y metas, los cuales la geren-
cia moviliza para legitimar asi valores colectivos. La cultura corporativa
aparece como la estrategia, solo en la parte planeada, que permite fijar
objetivos y metas transformandolos en valores compartidos. Los autores
anteriormente estudiados hacen referencia de forma similar a la cultura
empresarial, sin embargo —a nuestro juicio— es Serna (2007) quien mejor
interpreta la cultura empresarial y a su vez nos hace inclinarnos hacia
este punto de vista, para la posterior aplicacion a nuestra investigacion.

2.3. Mercadeo interno

Para Albrecht & Bradford (1998) los clientes estan presentes en todas
las relaciones que existen en una empresa, €s imposible que una compa-
fifa se oriente hacia el cliente, a menos que de hecho esté orientada hacia
las personas, particularmente en la industria de servicios. Cémo lograr
qgue los empleados se preocupen por los clientes si ellos no sienten que
se preocupan por ellos? Los empleados que perciben que se les toma
en consideracion y que se sienten orgullosos de su empresa desean ver
felices a los clientes.

Segun Serna (2002), el producto era suficiente, sin embargo, como el
cambio es radical, ahora el primer mercado de una empresa es su cliente
interno. La competitividad de la época actual se construye primero den-
tro. Una organizacion que no es competitiva internamente dificilmente
sobrevivira en los mercados.
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En este orden de ideas, Prieto, Emonet, Garcia y Gonzalez (2015) ex-
presan que las organizaciones deben dar mayor importancia a la par-
ticipacion del talento humano, encargado de conducir de una manera
estratégica, la transicion al cambio en las actividades internas y su imple-
mentacion efectiva en la organizacion, generando compromiso del per-
sonal hacia la prestacion de servicios de calidad a los clientes externos,
por lo que el cliente interno requiere la primera atencion, exige ser respe-
tado, remunerado adecuadamente, informado oportunamente sobre las
politicas, objetivos y metas de la organizacion, de las ventajas competi-
tivas de la empresa. Debe interpretar adecuadamente las normas de la
institucion y las oportunidades de realizacion personal que ella ofrece.
Debe entender cabalmente la mision y los valores que regulan la vida de
la compafia.

Dentro de este contexto, es Garcia (2008) quien manifiesta que el
marketing interno es marketing esencial, que ha de residir no solo en la
direccion de recursos humanos sino en toda la alta gerencia. El marketing
interno supone que todas las funciones de una empresa estan integradas
para evitar que el responsable de los recursos humanos busque unos
objetivos que puedan ser contrarios al marketing, o que el que decida
sobre la calidad de determinados productos a base de recorte de gastos
pueda perjudicar el resultado final. Esto supone que todos los departa-
mentos, y a la postre todos en la empresa, tengan una auténtica orienta-
cion al cliente.

De lo anterior se desprende la necesidad de establecer una estrategia
social concreta, perfectamente planificada, adaptada tanto a la organiza-
cién como a su entorno; es alli donde opera el mercadeo interno, que se-
gun Ahmed y Rafig (2003, citado por Sanchez y Grayson, 2012) y Prieto,
Burgos, Garcia y Rincon (2016), vinculan al empleado con la estrategia
de la empresa, impactando las competencias en desarrollo, que a su vez
estan vinculados a la inteligencia, la creatividad, la responsabilidad y la
experiencia de cada individuo. De alli la creciente importancia estratégi-
ca del mercadeo interno en la gestion empresarial.
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Para Prieto, Burgos, Garcfa y Rincén (2016) los primeros clientes de
una empresa son sus colaboradores internos, siendo el componente hu-
mano el pilar fundamental en la construcciéon de ventajas competitivas
para el sector empresarial, en virtud de su impacto a la dinamica del en-
torno organizacional, entendido este como la sumatoria de factores que
dinamizan e influyen en torno a los componentes del mercado, para la
organizacion del trabajo, la generacion de productos y/o la prestacion de
servicios enmarcados en la gestion de los momentos de verdad y demas
procesos operativos que formalizan la atencion al cliente; aspectos estos
que posibilitan la construccién de diversos escenarios y situaciones en el
contexto del mercadeo interno.

De acuerdo con lo expresado por Carlzon (1987), Robertson (1994),
Sirakaya, Kerstetter y Mount (1999), Tag-Eldeen y El-Said (2011) citados
por Prieto et al., (2016) los gerentes deben utilizar los principios del mer-
cadeo con el fin de atraer y retener empleados, desarrollando un en-
tendimiento de las necesidades de los mismos, asi como examinar las
necesidades de los clientes externos. Es por ello que dentro de las em-
presas de servicios, el comportamiento y las actitudes de los empleados
son fundamentales ya que a menudo determinan el nivel de calidad de
servicio al cliente (Susskind et al., 2000). Por lo tanto, una estrategia de
mercadeo interno eficaz exige una estrecha cooperacion entre el marke-
tingy la gestion de recursos humanos.

2.4. Gerencia del servicio en el cliente interno

Segun Perdomo & Prieto (2009), es importante destacar que las ca-
racteristicas distintivas de los servicios reflejan implicaciones gerencia-
les. En primer lugar, un servicio equivale al desarrollo de un proceso, que
implica la interrelacion de todos los departamentos de la empresa, para
lograr no solo el resultado prometido sino también una experiencia valio-
sa para el consumidor. En segundo lugar, un servicio se vende primero y
luego se produce y consume simultaneamente. En tercer lugar, la relacion
entre empleado y cliente es un componente esencial del servicio, pues
la satisfaccion del cliente dependera de su relacion con un empleado
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capaz de desarrollar el servicio como se habia prometido al cliente. Todo
esto se vuelve mas complicado cuando se introduce la vision del consu-
midor como un empleado méas que ejecuta una parte del proceso. Por
todo ello es importante definir las estrategias gerenciales que permitan
componentes de calidad en la prestacion del servicio logrando asi herra-
mientas eficaces en el mercadeo interno de las organizaciones.

2.5. Satisfaccion del cliente interno

Varo (1993) indica que la gestion de la calidad tiene como objetivo
satisfacer las necesidades del cliente tanto interno como externo, vista
la necesidad como algo requerido por el individuo para su bienestar que
le motiva a conseguirlo. El marketing y la calidad intentan ofrecer las res-
puestas mas adecuadas a las necesidades no cubiertas y procuran la
forma de satisfacer mejor las necesidades conocidas.

De igual forma, la teoria de marketing contempla a la persona como
un sujeto con necesidades derivada de la escasez y conceptuia la nece-
sidad como algo que falta deseado por el consumidor con mas o menos
intensidad. Algunos investigadores diferencian entre necesidad, deseo
y demanda: la necesidad es un sentimiento de privacion con respecto a
una satisfaccion general ligada a la condicion humana. El deseo seria el
medio privilegiado de conocer esa necesidad, el sentimiento de querer
satisfacer la necesidad percibida.

De acuerdo con Dutka & Maizia (1998) la busqueda de la satisfaccion
al cliente es uno de los aspectos de mayor crecimiento en la industria de
la investigacion de mercados. Los clientes internos satisfechos ofrecen a
la empresa la promesa de aumento de los beneficios y reduccion de los
costos operativos; las primeras investigaciones acerca de la satisfaccion
al cliente interno sefialaron que tanto los clientes satisfechos como los
que no lo estan, influyen de manera decisiva sobre el desempefio basico
de las empresas. Lo cierto es que los clientes satisfechos mejoran el mo-
vimiento del negocio y los insatisfechos, lo empeoran.
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En ese sentido, el disefio de la investigacion de la satisfaccion del
cliente se basa en reconocer que dicha investigacion es solo el primer
paso de un proceso en marcha para incrementar esa satisfaccion. De
parte de la empresa tiene que existir un profundo compromiso de realizar
los cambios que resultan indicados luego de la investigacion; las presio-
nes de la competencia obligan a una vigilancia sobre la satisfaccion del
cliente, y la investigacion en esa area aportara los conocimientos esen-
ciales para las ventajas competitivas.

Ahora bien, muchas companias incluyen a los clientes internos en la
investigacion acerca de la satisfaccion. Cada empleado de una organi-
zacion es, a su vez, cliente de otros individuos dentro de la misma com-
pafiia. El que paga los sueldos, el contador, los servicios de informacion
y de recursos humanos, y los departamentos legales tienen clientes in-
ternos, con sus respectivas exigencias y expectativas. No es banal ocu-
parse de los clientes internos, pues la satisfaccion del cliente exige el
compromiso de toda la compafiia.

Asimismo, existe una relacion directa entre el modo en que los clien-
tes internos se tratan entre si y a los clientes externos: la satisfaccion del
cliente interno influye sobre la del cliente externo. Una atmdsfera interna
de calidad crea un ambiente que lleva a satisfacer a los clientes. La com-
pafila que satisface las demandas de sus clientes internos esta en una
situacion ideal para satisfacer las de los clientes externos.

Algunas organizaciones instituyen premios internos a la calidad para
los departamentos o los individuos que son ejemplo de compromiso con
la satisfaccion del cliente. Es una practica que estimula y cultiva el am-
biente necesario para lograr la satisfaccion del cliente. Cabe destacar,
que la investigacion de la satisfaccion del cliente interno debe ser para-
lela a la del externo; una vez establecidas las exigencias, expectativas y
los atributos de rendimiento, el progreso se puede seguir controlando en
el futuro.

Segun Sanchez (2010), un cliente satisfecho es aquel que se muestra
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complacido y conforme con lo que recibe, porque se colman sus deseos,
gustos o0 necesidades. La satisfaccion siempre se refiere a un momento
determinado, ya que las necesidades, gustos y preferencias de los clien-
tes cambian. La satisfaccion del cliente es un requisito imprescindible de
funcionamiento, pero no garantiza por si mismo el éxito de la empresa.

Por tanto, la calidad final de un producto o servicio que se suministre
al mercado, a los clientes externos, va a depender también del modo
en que se producen los intercambios en el propio ambito. Si dentro de
la organizacion existe un mal servicio al cliente interno, con mucha pro-
babilidad el cliente externo notara los efectos en un producto o servicio
deficiente.

En lo que respecta a la satisfaccion del cliente los autores aqui cita-
dos, tienen algunos puntos en comun. De acuerdo con Dutka & Maizia
(1998) la satisfaccion del cliente interno siempre traeré a la empresa be-
neficios. Sanchez (2010) manifiesta que la satisfaccion siempre se refiere
a un momento determinado, mientras que Varo (1993) ve la satisfaccion
del cliente desde un punto de vista distante de los anteriores autores.
En este estudio se decide tomar como el postulado més adecuado para
el desarrollo de la investigacion el de Sanchez (2010), por ser este el
mas completo y el que mejor se adapta a lo que necesitamos en esta
investigacion.

Para Perdomo y Prieto (2009 citados por Palacios, Prieto & Villa, 2016),
es importante destacar que las caracteristicas distintivas de los servicios
reflejan implicaciones gerenciales. En primer lugar, un servicio equivale al
desarrollo de un proceso, que implica la interrelacion de todos los depar-
tamentos de la empresa para lograr, no solo el resultado prometido, sino
también una experiencia valiosa para el consumidor. En segundo lugar,
un servicio se vende primero y luego se produce y consume simultanea-
mente. En tercer lugar, la relacion entre empleado y cliente es un com-
ponente esencial del servicio, pues la satisfaccion del cliente dependera
de su relacion con un empleado capaz de desarrollar el servicio como se
habia prometido al cliente.
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Prieto et al. (2016) concluyen que el mercadeo interno viene a apoyar,
precisamente, la consecucion de una mayor productividad global como
un logro derivado de la motivacién, participacion e integracion del colec-
tivo laboral. De tal forma, el empleado requiere la primera atencion, exige
ser respetado, remunerado adecuadamente, informado oportunamente
sobre las politicas, objetivos y metas de la organizacion, de las ventajas
competitivas de la empresa. Los clientes internos son todos y cada uno
de los colaboradores directos que conforman la cadena interna y unos
dependen de otros, total o parcialmente para realizar el trabajo.

2.5.1. Compensacion y beneficios

Segun Dessler (2001), se entiende como compensacion todas las
formas de pago o recompensas destinadas a los empleados y que se
derivan de su empleo. Tienen dos componentes bésicos, por una par-
te los pagos monetarios directos, en forma de sueldo, salarios, incenti-
vos, bonos, y comisiones, y por la otra, los pagos indirectos en forma
de beneficios econdmicos, como los seguros y las vacaciones pagadas
por el empleador. A su vez hay dos vias esenciales para realizar pagos
monetarios directos a los empleados: sobre aumento de tiempo y sobre
resultados. La segunda opcioén es pagar por cumplimiento, el destajo es
un ejemplo, este liga la compensacion en forma directa con el volumen
de produccion.

Expresan Mondy & Noe (2005) que la compensacion es el total de los
pagos que se proporcionan a los empleados a cambio de sus servicios;
los propdsitos generales de proporcionar una compensacion son atraer,
retener y motivar a los empleados. La compensacion econémica direc-
ta es el pago que una persona recibe en la forma de sueldos, salarios,
comisiones y bonos. La compensacion econémica indirecta (prestacio-
nes) son todas las gratificaciones econdémicas que no estan incluidas en
la compensacion directa; esta forma de compensacion incluye una am-
plia variedad de pagos que el empleado recibe normalmente de manera
indirecta.
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La comparaciéon de estas proposiciones permiten alinearse a lo plan-
teado por Dessler (2001) debido a que se presentan de forma mas es-
pecifica y acertada para obtener mejores resultados mientras que Mondy
& Noe (2005) solo hacen referencia al total de pagos que se dan a los
empleados.

2.5.2. Motivacion

Publicaciones Vértice (2008) manifiesta que si hay algo que ya no esté
en duda en el mundo de la empresa es que el rendimiento depende mas
de la motivacion que de la aptitud. O mejor dicho, puesto que el concepto
de motivacion recibe varias definiciones, depende mas de la actitud que
de la aptitud. El problema es que algunos prefieren unas recompensas
antes que otras, de manera que cada cual se dedica a repetir el com-
portamiento que conduce al tipo de recompensa preferido. Estas prefe-
rencias derivan de nuestras circunstancias biograficas, las cuales han
configurado nuestros gustos. Siguiendo esta linea de pensamiento, si
averiguamos qué buscan los individuos encontraremos qué cosa les pa-
rece a ellos que sea una recompensa, y ofreciéndosela los motivaremos.

Peretti (2003) expresa que el proceso de motivacion se inscribe en el
tiempo. El individuo se motiva porque tiene ciertas expectativas (objeti-
VOS 0 proyectos). La motivacion sobre el futuro aparece como el elemento
clave del comportamiento en el trabajo. Los estudios realizados sobre
este tema han mostrado que el esfuerzo sobre la motivacién aumenta
a medida que el vinculo de instrumentalidad se estrecha. Se define el
vinculo de instrumentalidad como la relacion entre el esfuerzo y las con-
secuencias de este ultimo sobre la remuneracion.

Por tanto, este analisis permite comprender que solo la parte variable
de la remuneracion es un factor de motivacion. El sueldo fijo y las remune-
raciones garantizadas no motivan porque son algo adquirido en negocia-
ciones pasadas. Ademas, conviene sefialar que se trata de un proceso
cognitivo en el cual la experiencia acumulada (retroaccién) modifica las
condiciones de la motivacién durante el periodo siguiente.
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Existen muchas personas cuya motivaciéon depende de sus superio-
res jerarquicos y su entorno social y profesional. Existen numerosas em-
presas muy bien estructuradas, con excelentes profesionales pero con
un liderazgo exento de capacidad motivadora. Si bien es cierto que la
motivacion la debe emplear primero el responsable de la empresa, los
subordinados deben ser conscientes que ellos también deben motivar al
jefe. La motivacion es un factor que se realimenta con la aportacion de
todos.

De lo expuesto anteriormente, y de acuerdo con los autores, se puede
derivar que un cliente interno esta motivado cuando tiene ciertas expec-
tativas; es un factor emocional basico para el ser humano, y el rendimien-
to del personal depende mas de la motivacion que de la aptitud. Los
autores mencionados coinciden en muchos aspectos, pero las teorias
expuestas por Peretti (2003) y Publicaciones Vértice serviran de sustento
tedrico a la presente investigacion.

2.5.3. Capacitacion

Para Mondy & Noe (2005, p.202) la capacitacion es el esfuerzo con-
tinuo disefado para mejorar las capacidades de los empleados y el
desempefio organizacional. Algunos gerentes usan los términos capa-
citacion y desarrollo indistintamente. La capacitacion imparte a los em-
pleados los conocimientos y las habilidades necesarias para sus activi-
dades actuales.

De la misma manera, mostrar a un trabajador cémo operar un torno
0 a un supervisor como programar la produccion diaria son ejemplos de
capacitacion. Por otro lado el desarrollo implica un aprendizaje que va
mas alla del trabajo diario y posee un enfoque de largo plazo. Preparar
a los empleados para mantenerse al mismo ritmo que la organizacion
a medida que esta cambia y crece. Las actividades de capacitacion y
desarrollo tienen el potencial de alinear a los empleados de una empresa
con las estrategias corporativas.
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Segun Siliceo (2006, p.25) “la capacitacion consiste en una actividad
planeada y basada en necesidades reales de una empresa u organiza-
cion y orientada hacia un cambio en los conocimientos, habilidades y ac-
titudes del colaborador”. Del anterior concepto se deduce que la funcién

educativa adquiere y adquirira mayor importancia en nuestro medio.

Por tanto, el objetivo de un centro de educacion en la empresa (ca-
pacitacion interna) se podria entender de la siguiente manera: para que
el objetivo general de una empresa se logre plenamente es necesaria
la funcién de capacitacion que colabora aportando a la empresa un
personal debidamente adiestrado, capacitado y desarrollado para que
desempefie bien sus funciones. Por lo anterior, la capacitacion es la fun-
cion educativa de una empresa u organizacion por la cual se satisfacen
necesidades presentes y se prevén necesidades futuras respecto a la

preparacion y habilidad de los colaboradores.

Asi mismo Dessler (2001) expresa que la capacitacion se refiere a
los métodos que se usan para proporcionar a los empleados —nuevos
y actuales— las habilidades que requieren para desempefar su trabajo;
por consiguiente, capacitar podria significar ensefiar a un operador de
maquina a operar su nueva maquina, a un nuevo vendedor a vender el
producto de la empresa 0 a un nuevo supervisor a entrevistar y evaluar
los empleados.

En sintesis, basicamente los autores llegan a un punto donde todos
coinciden al manifestar que la capacitacion va orientada a la mejora del
desempefio de los empleados. Y esto se consigue a través de los dife-
rentes métodos que utilizan las empresas respecto al tema. Cabe anotar
que para esta investigacion es importante tener en cuenta la capacita-
cién como elemento para la implementacion de las estrategias de mer-
cadeo interno que se pretende recomendar a las empresas prestadoras

de servicios.
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3. METODO

La presente investigacion metodolégicamente se enmarca en un enfo-
que cuantitativo de tipo descriptiva, debido a que se investigd a un grupo
de personas (empleados y gerentes), los cuales describieron las carac-
teristicas resaltantes de una determinada situacion o problema, conside-
rando los objetivos que ayudaron al analisis para el presente estudio. Al
mismo tiempo se tipificd con un disefio no experimental, transversal, por
cuanto las variables estrategias gerenciales y de mercadeo interno se
mediran una sola vez a través de los dos cuestionarios disefiados, uno
dirigido a los empleados y otro instrumento dirigido a los gerentes.

La poblacién esta constituida por dos grupos; 3 gerentes de las em-
presas de servicios publicos en la ciudad de Riohacha y 77 empleados.
Se aplicaron dos cuestionarios dirigidos a los gerentes de las empresas
de servicios publicos y a los empleados, cada uno para medir las varia-
bles Estrategias gerenciales y Mercadeo interno con opciones de res-
puestas cerradas tipo dicotdmicas. La validez del instrumento se obtuvo
mediante al juicio de 5 expertos en el area. Para determinar la confiabi-
lidad del cuestionario, se utilizo la férmula de Kuder-Richardson con un
resultado r de 0,91.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Para el desarrollo de los resultados de los cuestionarios aplicados a
los gerentes y empleados de las empresas de servicios publicos en la
ciudad de Riohacha, se aplico la estadistica descriptiva mediante el uso
de la frecuencia absoluta (FA) para el instrumento dirigido a los gerentes,
mientras que para el instrumento aplicado a los empleados se realizo el
analisis mediante la frecuencia absoluta y frecuencia relativa (FR).

4.1. Analisis del Instrumento dirigido a los gerentes de las empresas
de servicios publicos establecidas en Riohacha — Colombia

En los resultados que se reflejan en la Tabla 1, se observa que en el
indicador Fortalezas, 2 de los sujetos encuestados respondieron afirmati-
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vamente, 10 que demuestra que existe presencia del atributo, coincidien-
do esto con Gonzélez (2010) quien expresa que las fortalezas también
llamadas puntos fuertes, son capacidades, recursos, posiciones alcan-
zadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden
servir para explotar oportunidades. Para el investigador, las fortalezas son
todas aquellas actividades que realiza con un alto grado de eficiencia.

Tabla 1. Dimensién: Situacion actual

FORTALEZAS | OPORTUNIDADES | DEBILIDADES | AMENAZAS
ALTERNATIVAS
FA FR FA FR FA FR FA | FR
si 2 66,6 2 66,6 1 333 |1 33,3
NO 1 33,3 1 33,3 2 66,6 |2 66,6
TOTAL 3 3

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Por otra parte, en cuanto al indicador Oportunidades se puede obser-
var que los sujetos encuestados seleccionaron la alternativa si, reflejando
la presencia del atributo, por 10 que se encuentra coincidencia con lo
expuesto por Mufiiz (2010) quien indica que es todo aquello que pueda
suponer una ventaja competitiva para la empresa, o bien representar una
posibilidad para mejorar la rentabilidad o aumentar la cifra de sus nego-
cios. Con base en lo expuesto, se puede inferir que las oportunidades
son los eventos del medioambiente externo, que al presentarse, facilitan
el alcance de los objetivos.

En el mismo contexto, haciendo referencia al indicador Debilidades
los resultados reflejan la ausencia del atributo, ya que solo uno de los
encuestados respondi6 afirmativamente, lo cual coincide con lo expuesto
por Mufiiz (2010) para quien las debilidades, también llamadas puntos
débiles, son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo
efectivo de la estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para
la organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas. Para el
investigador, son problemas internos, los cuales con una adecuada es-
trategia, pueden eliminarse.
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Finalmente, en el indicador Amenazas se observa que dos de los
sujetos encuestados respondieron negativamente, lo que demuestra la
ausencia del atributo, lo cual coincide con los planteamientos de Mu-
Aiz (2010) quien define las amenazas como toda fuerza del entorno que
puede impedir la implantacion de una estrategia, o bien reducir su efec-
tividad, o incrementar los riesgos de la misma, o0 l0s recursos que se
requieren para su implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o
su rentabilidad. Para el investigador, las amenazas son factores externos
que involucran los hechos de una organizacion, los cuales obstaculizan
su desarrollo operativo.

Cabe destacar, que de acuerdo a los resultados reflejados en la pre-
sente tabla referentes a la dimension Situacion actual se puede inferir que
coincide con lo expuesto por Arens (2003) quien indica que la Situacion
actual es la seccion dedicada al analisis de la situacion, es formulacion
del estado actual de la organizacion y de como llego a él. Presenta todos
los datos concernientes de los siguientes aspectos: historia, crecimiento,
producto y servicios, volumen de ventas, participacion en el mercado,
situacion competitiva, mercado que atiende, sistemas de distribucion,
programas anteriores de publicidad, resultados de los estudios de inves-
tigacion de mercados, sus capacidades, sus debilidades y cualquier otra
informacion pertinente.

En opinién del autor, la situaciéon actual es un analisis de la posicion
que ocupan los productos o servicios en el mercado frente a la compe-
tencia. A continuacion, se definen cada uno de los elementos del anélisis
de la situacién mediante la matriz FODA.

4.2. Andlisis del Instrumento dirigido a los empleados de las
empresas de servicios publicos establecidas en
Riohacha-Colombia

Los resultados reflejados en la Tabla 2 correspondientes al indicador
Liderazgo, evidencian que existe presencia del atributo ya que el 52 %
de la poblacion encuestada respondié afirmativamente.
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Tabla 2. Liderazgo

LIDERAZGO
ALTERNATIVAS
FA FR
Si 40 52,00
NO 37 48,00

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Esto concuerda con lo expuesto por Payeras (2004), quien expresa
que existen muchos modelos de liderazgo, todos ellos tratan de sistema-
tizar el conjunto de conductas de liderazgo posibles. Conceptualmente
se define como un conjunto de pautas de conducta que los lideres uti-
lizan para influir sobre el comportamiento de individuos y equipos para
lograr que la actividad se realice y se convierta en resultados.

Tabla 3. Estilos de Direccion

ALTERNATIVAS FA FR
si 18 2338
NO 59 76,62

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el indicador Estilos de direccion, en la Tabla 3 se observa que el
76,62 % de los encuestados respondié negativamente, lo cual significa
una ausencia del atributo. No obstante en este indicador uno de los items
fue de opciones multiples por lo que, se presenta de forma separada a
continuacion:

En la Tabla 4 se evidencia que el 75,32 % de la muestra encuestada
expresod que la gerencia manifiesta un estilo de direccion impositivo hacia
los empleados, mientras que 23,38 % dijo que es persuasivo y el 1,30 %,
respondié que es orientador. Al respecto, para Publicaciones Vértice (2008)
el estilo de direccion se refiere basicamente al comportamiento que un di-
rectivo utiliza para planificar, motivar, organizar y controlar el trabajo de los

257

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

miembros de su equipo. De esta manera se comprende que no existira un
Unico sistema o estilo de direccion, ya que la forma de enfocar cada uno de
los procesos mencionados podra ser diferente.

Tabla 4. Estilo de direccion ante los empleados

ALTERNATIVAS FA FR
COERCITIVO 0 0,00
ORIENTADOR 1 1,30
PARTICIPATIVO 0 0,00
IMPOSITIVO 58 75,32
PERSUASIVO 18 23,38

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Asi, un directivo podréa planificar a corto plazo y otro a medio plazo, u
otro directivo podra motivar utilizando recompensas extrinsecas, mientras
otro prefiere utilizar las intrinsecas. Para el investigador la verdadera direc-
cién consiste en satisfacer las necesidades de los miembros del equipo.

Tabla 5. Valores empresariales

ALTERNATIVAS FA FR
Si 49 63,64
NO 28 36,36

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En la Tabla 5 —referente a los Valores empresariales— se observa que
el 63,64 % de la poblacion encuestada respondié afirmativamente, por lo
que se infiere que existe presencia del atributo. Coinciden los resultados
por lo expuesto por Rampersad (2006), quien manifiesta que la vision
empresarial también se basa en un conjunto de valores compartidos que
se usan para reforzar una forma de pensar similar entre los empleados
e influir de modo positivo sobre su comportamiento. Estos valores funda-
mentales determinan la forma de actuar para poder materializar la vision
de la empresa.
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Tabla 6. Cultura corporativa

ALTERNATIVAS FA FR
Si 48 62,34
NO 29 37,66

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

En cuanto al indicador Cultura corporativa se evidencia la presencia
del atributo ya que el 62,34 % de los encuestados respondié afirmati-
vamente, lo cual tiene relacion con lo expuesto por Serna (2007), quien
dice que cada organizacion tiene su propia cultura, distinta de las de-
mas, lo que le da su propia identidad, su personalidad. La cultura de una
institucion incluye los valores, creencias y los comportamientos que se
consolidan y comparten durante la vida empresarial. Para el investigador,
aparece como la estrategia, solo en parte planeada, que permite fijar
objetivos y metas transformandolos en valores compartidos.

Tabla 7. Compensacion y beneficios

ALTERNATIVAS FA FR
Si 30 38,96
NO 47 61,04

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

En la Tabla 7, en el indicador compensacion y beneficios se observa
la ausencia del atributo, ya que el 61,04 % de la poblaciéon encuestada
selecciond la respuesta negativa, 1o que indica que no se siente satisfe-
cho con el salario recibido.

Al respecto, expresan Puchol (2007) y Linares (2009) que la compen-
sacion es el total de los pagos que se proporcionan a los empleados a
cambio de sus servicios. Los propoésitos generales de proporcionar una
compensacion son atraer, retener y motivar a los empleados. La compen-
sacion econdmica directa es el pago que una persona recibe en la forma
de sueldos, salarios, comisiones y bonos.
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Tabla 8. Incentivo laboral

ALTERNATIVAS FA FR
EXCELENTE 7 9,09
BUENO 10 12,99
REGULAR 27 35,06
MALO 18 23,38
MUY MALO 15 19,48

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En la Tabla 8 referente al Incentivo laboral, el 35,06 % de la poblacion
encuestada expreso que el salario recibido es regular, el 23,38 %, lo consi-
dera malo, el 19,48 % expres6 que es muy malo, mientras que el 12,99 %
selecciond la opcion bueno y el 9,09 % indicd que es excelente.

Lo expuesto coincide con lo expresado por Linares (2009), quien ma-
nifiesta que se entiende por incentivo laboral todas las formas de pago o
recompensas destinadas a los empleados y que se derivan de su empleo.
Tienen dos componentes basicos: por una parte los pagos monetarios di-
rectos, en forma de sueldo, salarios, incentivos, bonos, y comisiones, y por
la otra, los pagos indirectos en forma de beneficios econdémicos, como los
seguros y las vacaciones pagadas por el empleador.

En opinién de los investigadores es el dinero o remuneracion, principal-
mente, lo que permite a los empleados mantener un nivel 6ptimo de motiva-
cion, de acuerdo a la actividad que desarrollan dentro de la organizacion.
La estabilidad y beneficios salariales que ofrece cada organizacion a sus
empleados es un factor preponderante para disminuir en ellas los niveles
de insatisfaccion y de esta forma lograr aumento en su productividad.

Tabla 9. Motivacion

ALTERNATIVAS FA FR
Si 25 32,03
NO 52 67,97

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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En cuanto a la Motivacion, los resultados expuestos en la presente
tabla demuestran la ausencia del atributo debido a que el 67,97 % de los
sujetos encuestados respondié negativamente, demostrando que no se
siente motivado dentro de la empresa. Al respecto, Peretti (2003) consi-
dera que el individuo se motiva porque tiene ciertas expectativas (objeti-
VoS 0 proyectos); la motivacion sobre el futuro aparece como el elemento
clave del comportamiento en el trabajo.

En opinién del investigador, la motivacion laboral son fuerzas conjuntas
y voluntad que desarrolla el empleado para alcanzar las metas organiza-
cionales explicando por qué un trabajador se encamina para obtenerlas.

Tabla 10. Capacitacion

ALTERNATIVAS FA FR
Si 45 58,44
NO 32 41,56

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Finalmente, en el indicador Capacitacion el 58,44 % de la poblacion se-
lecciond la alternativa afirmativa, por lo que se evidencia la presencia del
atributo, expresando que las capacitaciones que recibe son pertinentes
con sus funciones laborales. Lo expuesto coincide con los planteamientos
de Dessler (2001), quien establece que se refiere a la capacitacion como
métodos que se usan para proporcionar a los empleados nuevos y actua-
les las habilidades que requieren para desempefar su trabajo.

Con base a lo anteriormente sefialado, se puede inferir que la capaci-
tacion es la adquisicion de conocimientos técnicos, tedricos y practicos
que van a contribuir al desarrollo del individuo en el desempefio de una
actividad.

4.3. Estrategias gerenciales para los procesos de mercadeo interno
en las empresas de servicios publicos en Riohacha-Colombia

De acuerdo a los resultados obtenidos, favorables en algunas de las
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organizaciones investigadas, se presentan algunos aspectos considera-
dos como lineamientos estratégicos claves. Las estrategias gerenciales
idoneas que permitan implantar los procesos de mercadeo interno en las
empresas de servicios publicos en Riohacha-Colombia, se constituyen en
pertinentes para el contexto estudiado, por cuanto resultan innovadoras:

a. Sentido de planeacion continua: Aunque el gerente siempre tiene
su vision a largo plazo, trabaja cada dia de cada semana prepa-
randose para el éxito y una vez logrado, se concentra en el de la
siguiente semana y asi hasta el final.

b. Liderazgo mediante el ejemplo. En todos los casos de éxito, en su
vida personal el gerente se destaca por su disciplina, compromi-
so, amor por ofrecer un excelente servicio como funcionario, una
cultura por la excelencia que practicamente le definen su éxito en
la vida que transfiere a su equipo como ejemplo, como modelo en
su carrera profesional dentro de las empresas publicas.

c. Seleccidn y desarrollo de talentos: Un gerente quiere tener a los
mejores empleados en su equipo; todos deben ser estrellas en su
oficio, pero trabajando como equipo, lo cual requiere una estricta
seleccion de personas con el potencial para desarrollarlos.

d. Entrenamiento diario: Una caracteristica de los grandes equipos
es el entrenamiento diario; en una parte es el entrenamiento indivi-
dual donde se desarrollan las habilidades cada dia, pero también
para superar debilidades, nivelarlas, convertirlas en fortalezas, el
entrenamiento grupal para acoplarse, tener un sentido de traba-
jo en equipo, para aprender a comunicarse, trazar estrategias y
tacticas en equipo.

e. Motivacion individualizada y desarrollo personal: El gerente ha de
dirigir a su grupo con un sistema de seguimiento y motivacion per-
sonal; le ensefia a entender, desarrollar la mayor responsabilidad
consigo mismo: generar su automotivacion, a fin de entender las
propias; ademas, construye el camino de su desarrollo personal.

f. Disciplina y compromiso: Estos dos factores generan un profe-
sionalismo especial en cada empleado; la disciplina garantiza el
crecimiento de los trabajadores dia a dia, el compromiso y sus
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elementos inter e intrapersonales, lo que en conjunto hace a un
equipo altamente competitivo.

Sentido de trabajo en equipo: Un equipo llega a ser exitoso cuan-
do se sincroniza en todas sus partes, juega como una unidad,
cuando el sentido de equipo esta por encima de lo individual y
todo el grupo trabaja con la conviccion de su interdependencia,
fusionando todos los esfuerzos para lograr una meta en comun.
Programa de reforzamiento de cultura a la calidad de servicio:
Dirigido a la totalidad del personal vinculado a la prestacion del
servicio ofrecido en las empresas de servicios publicos en Rioha-
cha-Colombia, incluyendo los supervisores, funcionarios, geren-
cia media, destacados en el area del mercadeo, pretendiendo de
esa forma, incrementar la cultura e identificaciéon hacia la presta-
cién de un servicio con la calidad exigida tanto por los clientes
internos como externos de las empresas publicas, a propdsito
de superar las expectativas de servicio esperada por el publico
marabino.

Liderazgo para la calidad: Es indispensable la implicacion, com-
promiso de la alta direccion de las empresas de servicios pu-
blicos en Riohacha-Colombia en la implantacién del sistema de
calidad. Ello es una condicién necesaria para que la direccion
pueda liderar la implantacion del sistema de gestion de calidad y
el proceso de cambio organizativo implicado.

No es suficiente que los directivos de las empresas de servicios
publicos en Riohacha-Colombia reciban entrenamiento especifi-
co en el area de calidad; es necesario que se transformen en
verdaderos impulsores vy lideres del proyecto. Si el compromiso
del liderazgo del gerente y sus colaboradores es insuficiente, los
cambios organizativos que ha de producir la implantacion del sis-
tema de calidad no tendran el calado suficiente, las prioridades
para orientar a la organizaciéon no seran suficientemente difundi-
das ni percibidas por sus miembros.

Direccionar las actitudes a la competitividad: Los gerentes de las
empresas de servicios publicos en Riohacha-Colombia dan las
ordenes, mas no recibian consejo de nadie. Ahora deben apren-
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der; asi como ponerse al dia. Por ello, en su funcién de trabajar
con y a través de otros necesitan ser creativos, conocer como
vender de un modo activo nuevas directrices, de una manera éti-
cay sensible; trabajar en equipo, con el poder que da la voluntad
y el apoyo activo de otros cuyo motor es el propio interés.

k. Manejo de la comunicacion: La gestion de la comunicacion con el
cliente interno debe lograr que cada superior jerarquico posea la
informacion necesaria, transmitirla para lograr fluidez y eficiencia
operativa. Esto requiere estar atento a lo que deben conocer los
empleados. Estar consciente ue la falta de informacién genera
deficiencia e incertidumbre, da lugar a rumores; por ende, a pér-
dida de tiempo del personal.

Sobre la base de los resultados del instrumento aplicado, y luego del
analisis, se determind que las empresas de servicios publicos en Rioha-
cha-Colombia, poseen un personal altamente calificado y una excelente
infraestructura, sin embargo, poseen fallas en la direccion, organizacion
y control de la organizacion.

Por otra parte, se constaté que la actitud de la gerencia hacia el per-
sonal en ocasiones es acorde, no obstante, se evidencio que la gerencia
manifiesta un estilo de direcciéon impositivo hacia los empleados. Asimis-
mo, se observo estos conocen los valores empresariales, 10s cuales son
aplicados en las organizaciones, manteniendo un comportamiento ético
de acuerdo a los principios establecidos. Dentro de este contexto, se
evidencié que el salario que reciben es inadecuado por 10 que no satis-
face sus necesidades. De la misma forma, la opinién de los empleados
no es tomada en cuenta en la toma de decisiones, haciendolos sentir
incomodos dentro del ambiente laboral que existe en la organizacién. No
obstante, las empresas brindan capacitacion acorde a las funciones que
estos desempenan.
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RESUMEN

En los ultimos afios se ha producido un auge en lo relativo a la alimentacion
ecoldgica —alimentos producidos de manera natural exentos de quimicos— lo
que ha implicado nuevas oportunidades derivadas de la actividad agricola.
La proliferacion de estos productos en los mercados ha permitido el desa-
rrollo econdmico y social de regiones puramente agricolas y a sus actores
involucrados. Con base en esto, la presente investigacion ha disefiado una
estrategia dirigida a la produccion organizada del mango y a su inclusion en
mercados nacionales e internacionales de acuerdo a las posibilidades € in-
fraestructura de los municipios ubicados en region oriental del Atlantico-Co-
lombia. La investigacion tiene un enfoque mixto, utiliza técnicas y analisis de

Este capitulo hace parte de un estudio mds amplio titulado “Estrategias para direccionar a los pro ductores del
claster de mangos en los municipios de la region oriental del Atlantico’, presentado por Héctor Medina Carrascal
para optar el titulo de Magister en Administracion de Empresas e Innovacion en la Universidad Simén Boli-
var-Barranquilla/Colombia.
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datos de orden cualitativo y cuantitativo (entrevista y encuestas), los cuales
buscan comprender, medir y describir el escenario donde se desarrollan las
variables. En definitiva, los resultados han demostrado que a pesar de tratarse
de un sector productivo en auge, los productores no cuentan con los meca-
nismos técnicos, administrativos y financieros necesarios para la produccion
ecoldgica del mango.

Palabras clave: cadena productiva, cluster del mango, competitividad y
estrategia.

ABSTRACT

In recentyearsthere has been a boom in ecologicalfoodorfood produced nat-
urally free of chemicals and new opportunities arising fromagriculturalactivity.
The proliferation of these products in the markets has had the development of
economic and the present research has designed a strategy directed to the
organized production of mango and it’s industrial in national and international
markets according to the possibilities and infrastructure of the municipalities lo-
cated in the eastern region of the Atlantic-Colombia. The research has a mixed
approach uses techniques and analysis of qualitative and quantitative data
(interview and surveys), which seek to understand, measure out the scenario
where the research variables are unfamiliar. In short, research results havesh-
own that despite being a booming production sector, producers do not have
thenecessarytechnical, administrative and financial mechanisms for the eco-
logical production of the mango.

Key words: productive chain, mango cluster, competitiveness and strategy

1. INTRODUCCION

El incremento a nivel mundial de la demanda de alimentos ecolégicos,
exentos de quimicos permite a los paises productores agricolas nuevas
oportunidades de negocio. Sin embargo, para la explotacion de estos
productos es preciso implementar en los procesos aspectos relativos a
la competitividad y el marketing. Conscientes de la importancia que el
sector del mango tiene en la region oriental del Atlantico-Colombia y la
necesidad de abrir su comercializacion a nuevos mercados, incluyendo
mercados internacionales, es preciso realizar una serie de modificacio-
nes sectoriales y de produccion proclives al incremento de la competitivi-
dad y productividad en el sector.

Por ello, en el presente trabajo se disefian las estrategias necesarias
para direccionar las politicas productoras del cluster de mango en los
municipios de la region oriental del Atlantico. En este sentido, cabe re-
saltar que se trata de un sector con escaso nivel tecnolégico y que se
encuentra en unos niveles minimos de produccion. Las estrategias dise-
fladas se dividen en: estrategias de diferenciacion, estrategias de capa-
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citacion del gremio productor y la comunidad en general, estrategias de
produccion, estrategias para equilibrar los costos de produccion, estra-
tegias de fortalecimiento y calidad en la produccion, estrategias de desa-
rrollo de productos innovadores, estrategias comerciales para el mango,
y estrategias financieras para el mango.

2. ESTADO DEL ARTE

En los ultimos 20 afos la economia colombiana ha registrado avan-
ces importantes en sus principales indicadores econémicos. Desde la
apertura comercial se han presentado cambios significativos en diversas
magnitudes macroecondmicas, los cuales enfatizan en una mayor esta-
bilidad econdmica y un menor desempleo.

Sin embargo, la productividad y la inversion fuera de estos sectores
mencionados anteriormente siguen siendo bajas, debido a la eleva-
da carga tributaria sobre la inversion y el trabajo, a las inadecuadas
infraestructuras y al acceso limitado al financiamiento proyecto de
presupuesto general de la Nacién. Fuera de los sectores petroleros,
mineros y financieros la productividad y la inversiéon siguen siendo
bajas, como resultado a la alta carga impositiva sobre las inversiones
y el trabajo, a la deficiente infraestructura y a los inconvenientes en
inclusion financiero. La informalidad y la desigualdad son aspectos
con niveles altos en América Latina (Castro 2013, p.18)

De acuerdo a lo expuesto, se puede concluir, que a pesar del cre-
cimiento econdmico en algunos sectores productivos como el minero y
financiero de Colombia en las ultimas dos décadas, no se evidencian
grandes avances estructurales en el sector agro en comparacion con el
resto de paises latinoamericanos. Esto obedece a que la evoluciéon de
la economia colombiana aun viene presentando falencias estructurales
sustentadas en la poca sostenibilidad en el largo plazo del actual cuerpo
productivo, el cual deberé ser tecnificado de manera que funcione con
mayor dinamismo y adaptabilidad ante los nuevos retos que impone el
mercado. Bajo el Plan de Desarrollo 2010-2014 identificado con el lema
“Prosperidad para todos”, se propuso una politica de desarrollo empre-
sarial orientada hacia las exportaciones agricolas como un tipo de politi-
ca industrial.
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Los cambios institucionales en este periodo fueron pocos, se mantuvo
la directiva presidencial a través de la alta consejeria, se ampliaron los
sectores cobijados por el Programa de Transformaciéon Productiva (PTP)
y se cred una compafia colombiana que promoviera respuestas integra-
les y especializadas en las areas donde se desarrollan actividades pro-
ductivas denominada Impulsa, para apoyar la innovacién exportadora,
politicas que no contribuyeron eficientemente al sector agricola.

En el afio 2013 se lanzo el Plan de Impulso a la Prosperidad y al Em-
pleo (PIPE). Basado en herramientas que estimulan la competitividad de
la industria a nivel de las firmas, propiciando la disminucién de costo del
capital; ademés contiene aspectos enfocados a mejorar las condiciones
tributarias y se invirtié en infraestructura y estabilidad para el sector agro-
pecuario. Aunque no todas las politicas se esbozaron desde el inicio,
otras politicas transversales durante este periodo han sido el apoyo a las
pymes, los incentivos a la inversion, el apoyo a la formaciéon del capital
humano a través del SENA (Entidad de formacion para el trabajo del
Estado colombiano), las obras de infraestructura y los esquemas para la
financiacion de la actividad empresarial y exportadora a través de Ban-
coldex (Banco de desarrollo empresarial y comercio exterior de Colom-
bia) (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2015).

Competitividad. El incremento de la competitividad —uno de los prin-
cipales retos de las economias globalizadas—, se relaciona con multiples
factores que condicionan el desempefio de las actividades productivas,
como la infraestructura, los recursos humanos, la ciencia y la tecnologia,
las instituciones publicas y privadas, el respeto y enriquecimiento del en-
torno ecolégico existente y el entorno macroeconémico (Departamento
Nacional de Planeacién, 2007). La Asociacion Espafola de Contabilidad
y Administracion (AECA, 2010) define competitividad como la capacidad
de una organizacion para obtener y mantener sistematicamente unas
ventajas comparativas que le permiten alcanzar, sostener y mejorar una
determinada posicién en el entorno socioecondémico en que actua. Porter
(1998) fue uno de los autores mas reconocidos respecto a los estudios
sobre competitividad y las fuentes determinantes de las ventajas com-
petitivas. Al plantear que “la ventaja competitiva nace fundamentalmente

272 | Marketing y Competitividad en las organizaciones



[ Estrategias para direccionar a los productores del clister de mango en municipios del Atléntico |

Héctor José Medina Carrascal - Indira Mefiaca Guerrero - Ana Maria Cazallo Anttinez

del valor que una empresa es capaz de crear para sus compradores, que
exceda el costo de esa empresa por crearlo” (1998, p.8). De acuerdo a
lo expuesto por Porter, una empresa logra ventaja competitiva, si tiene
condiciones ¢6ptimas para sus operaciones productivas o si las caracte-
risticas de la mano de obra son las adecuadas para los procesos.

Cadena de valor. Segun Porter, el negocio de la empresa es aquel
que resulta de la cadena de valor, esta herramienta de gestion permite a
los empresarios realizar un andlisis interno, “ya que con ella se pueden
considerar las principales actividades dentro de un proceso compuesto
por el disefio, produccion, promocién, venta y distribucion del produc-
to, afadiéndole valor cada vez que el producto pasa por cada una de
ellas” (2006, p.33). La cadena de valor esta dirigida a aumentar la com-
petitividad del producto final. Igualmente integra productos aislados a
cadenas existentes, de alli que dentro del proceso sea importante que
los actores involucrados coordinen estratégicamente las actividades en
cada eslabdn de la cadena, agregando un valor adicional al producto. La
cadena de valor es esencialmente una forma de andlisis de la actividad
institucional mediante la cual descomponemos la organizacion en sus
partes constitutivas buscando identificar fuentes de ventaja competitiva
en aquellas actividades generadoras de valor. Solamente se logra esa
ventaja competitiva cuando la institucion desarrolla e integra las activida-
des de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada
que la de sus rivales (Porter, 1980).

Infraestructura de la empresa

Gestién de Recursos Humanos
Actividades

de apoyo Desarrollo tecnolégico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Senvisios

Actividades primarias

Figura N° 1. La cadena Genérica de valor
Fuente: Porter, (2006)
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Estrategia empresarial. Segun Porter (1980), la estrategia consiste
en seleccionar una serie de actividades distintas a las que otros han se-
leccionado, para ofrecer una mezcla Unica de valor, la cual brinde a la
empresa la oportunidad de desarrollar ventajas competitivas. De acuer-
do a los conceptos mencionados; es evidente que la estrategia es una
herramienta fundamental que utilizan los gerentes para aportarle valor a
la empresa en medio de un ambiente dinamico y heterogéneo. Ronda y
Guerras (2010) ampliaron el concepto de estrategia describiéndola como
el equilibrio que debe tener la empresa con su entorno mediante la eje-
cucion de acciones y utilizacion racional de los recursos, evidente con la
satisfaccion de los grupos de interés con las que interactua.

Cluster. Schmitz y Navdi (1999) lo definen como la aglomeracion de
firmas involucradas en actividades similares o que se relacionan, gene-
rando un conjunto de economias externas localizadas que reducen los
costos para los productores que forman parte. Fue Porter (1990; 1998)
quien introdujo el concepto de cluster como un estandar de referencia
de las organizaciones industriales. Basandose en su teoria del diaman-
te competitivo, Porter (2003) define los cluster como concentraciones
geograficas de empresas interconectadas, proveedores especializados,
proveedores de servicios, empresas en industrias relacionadas e institu-
ciones asociadas (por ejemplo, universidades, organismos de normaliza-
cién y asociaciones comerciales) en campos particulares que compiten
pero también cooperan.

Entonces los cluster pueden ser considerados procesos dinamicos de
corte socioecondmico, en donde se forman estructuras productivas que
poseen una constante interrelacion entre los agentes que se aglomeran
en un espacio geografico determinado (Ballesteros, 2014). Realmente en
un cluster se mueven dos grandes fuerzas, una conflictiva dominada por
la competencia entre empresas integrantes que persiguen los mismos
clientes y buscan los mismos proveedores, caracterizada por la confron-
tacion continua que estimula la creacion de valor y reduccion de los cos-
tos, y otra cohesiva provocada por las amenazas u oportunidades de los
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costos, y otra cohesiva provocada por las amenazas u oportunidades
provenientes del entorno (Mendoza, 2014). La definicion mas reciente
sobre cluster podria ser la expresada por la Comision de Comunidades
Europeas (2008): son un grupo de empresas relacionadas con los agen-
tes econdmicos y las instituciones que se encuentran cercanas unas de
otras y han alcanzado un nivel suficiente para desarrollar conocimientos
especializados, recursos de servicios, proveedores y habilidades.

Es evidente que los cluster inciden de manera directa en la compe-
titividad de las empresas que la conforman; su existencia muestra que
buena parte de la ventaja competitiva se genera fuera de la empresa,
incluso fuera del sector, en las ubicaciones de sus unidades de explo-
tacion. Pero a la vez, se observa cémo los clusteres impulsan las expor-
taciones y generan inversion extranjera. Ademas, se constituyen en un
soporte organizativo en el cual se pueden establecer nuevas formas de
dialogo entre las empresas, l0s organismos publicos y las instituciones
entre estas, las escuelas, universidades, empresas de suministros publi-
cos y otras (Ramos, 2001).

Desde finales de los afios noventa en Colombia se empez6 a promo-
ver la figura de los cluster para generar nuevas dindmicas econdémicas,
fundamentadas sobre los principios de asociatividad, complementarie-
dad e innovacion.

Desde el 2010, el departamento del Atlantico, especificamente Ba-
rranquilla, ha establecido una politica de impulso de desarrollo de clister
en tres grandes segmentos de impacto: salud, muebles e insumos agroin-
dustriales. Sin embargo, la disertacion se centraréa en los cluster de insu-
mos agroindustriales del Atlantico, conformado por 154 empresas que
desarrollan actividades de produccion, comercializacion, distribucion y
consumo de bienes y servicios orientados a satisfacer las demandas del
sector agropecuario (Salazar, 2013). La funcién primordial que cumplen
estos cluster es la de responder a la demanda creciente de productos
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agropecuarios, la cual se caracteriza por un crecimiento desaforado de
la poblaciéon que naturalmente conlleva a un incremento per cdpita en
el consumo de alimentos. Ademas, hay nuevas exigencias globales a
las que se enfrentan, tales como: la salud, la seguridad alimentaria y los
cambios climaticos, demandas que de alguna manera han impactado
en las técnicas de produccion agricola y la utilizaciéon de tecnologias e
insumos especializados que garanticen la eficiencia en la produccion. A
pesar de las grandes exigencias, la produccién agricola ha mantenido un
crecimiento constante en los ultimos afos, prueba de ello es el resultado
arrojado por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimenta-
cion y la Agricultura (FAQ), respecto al valor de la produccion agricola
de 2009 por valor de US $ 2.198.639 millones y una tasa de crecimiento
promedio anual del 1,8 %.( FAOSTAT, citado por Salazar, 2013).

Entre otros autores, Galan (2009) explica que las plantaciones comer-
ciales necesitan de gran cuidado en la seleccion de los frutos; en general
el criterio para determinar la época de recoleccion varia segun el cultivo
y la zona de produccion. En el caso del mango, la recoleccion se hace
de forma manual y debe ser con mucho cuidado porque dafiaria la fru-
ta, haciéndola despreciable para el mercado. La cadena productiva es
considerada como una promisoria y competitiva a nivel nacional, a partir
del Acuerdo de Competitividad de Productos Hortofruticolas Promisorios
Exportables de Colombia (Asohofrucol, 2005) se establece que el man-
go presenta potencial de ventas en los mercados externos, junto con
el banano, bocadillo, uchuva, granadilla, pitahaya y el tomate de arbol.
Duruflé, Fabre & Yung (1993), Bourgeois & Herrera (1999) y Tribin & Fo-
rero (2014), definen la cadena productiva como el conjunto de agentes
econoémicos que participan directamente en la produccion, en la trans-
formacion y en el traslado hasta el mercado de realizacion de un mismo
producto agropecuario detectando los diferentes pasos y actores involu-
crados asi como su relacion e influencia (Tribin y Forero, 2014).

Segun Sosa, Rodriguez y Bermudez (2011) el sistema de produccion
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del mango se divide en tres fases de acuerdo a las operaciones realiza-
das por los productores:

e F| establecimiento: Esta fase comprende desde el momento en el
que se selecciona el terreno hasta cuando se siembran los arbo-
les en el lote; puede durar de 15 dias a 3 meses para una hecta-
rea. Naturalmente esto depende de los recursos con que cuente el
productor.

e [a formacion: Abarca el periodo de mantenimiento hasta lograr su
primera produccion; esta fase oscila entre los 3 y 4 afios.

e [a produccion. Es el lapso donde peridédicamente se obtiene la
produccion de los arboles y puede extenderse hasta 15 0 20 afios.
Aqui se intensifican las operaciones de fertilizacién, controles de
plaga y enfermedades, especialmente contra la mosca.

Por su parte, el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (2008) es-
tablece que la cadena del mango esta constituida por los gremios de
productores, proveedores de insumos, comercializadores, industrias,
exportadores, centros de investigacion y el sector publico. Acorde con
esta estructura, el Consejo Nacional de la cadena esta constituido por:
Asohofrucol, Mangocol (Asesores en la producciéon de mango), represen-
tantes de productores de mango del Tolima, de la Costa Atlantica y de
Antioquia.

Los productores son los que le dan origen a la produccién de mango
y de estos dependen las actividades en el resto de la cadena. La mayo-
ria son familias o grupos de personas que en sus tierras, de las cuales
el 97 % son propias, tienen algunos arboles de mango sembrados sin
ningun tipo de técnica especializada, cultivados sin propdsitos econé-
micos. Los proveedores de insumos estan representados por Profrutales
y la ANDI (Asociacion nacional de empresarios). Los comercializadores,
representados por Frutijab y Corabastos; la industria representada por
Hortisan, Fruandes, CEA (Compafia Envasadora del Atlantico); los ex-
portadores por CCl (Corporacion Colombia Internacional) y Proexport;
los Centros de Investigacion: Corpoica, SENA, Universidad Nacional.
Ademas cuenta con el acompafiamiento del Ministerio de Agricultura y
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Desarrollo Rural, ICA (Instituto Colombiano Agropecuario) y representan-
tes de las Secretarias de Agricultura.

Las regiones que por su representatividad, en términos de areas sem-
bradas, produccién y potencialidad, pueden constituirse en parte de
esta organizacion de cadena son: la costa Atlantica (Magdalena, Bolivar,
Atlantico, Cesar y Coérdoba), el Centro-Occidente (Antioguia) y el Centro
(Cundinamarca y Tolima). El ideal para el sector es fomentar una cadena
productiva que dinamice las relaciones entre los diferentes actores in-
volucréandolos de manera activa y secuencial a través de la innovacion.
Introducir nuevos procesos en la produccion aprovechando el procesa-
miento de los frutos rechazados, traeria beneficios a la parte ambiental, al
disminuir los focos de contaminacion de la mosca de la fruta, un problema
que afrontan los productores de fruta en el departamento del Atlantico.

LOS PRODUCTORES

LOS COMERCIALIZADORES
representados por Frutijab y
Corabastos

Colombia

Mapa del cluster
del mango en

LOS EXPORTADORES
CCly Proexport

CENTROS DE INSVESTIGACION
Corpoica, SENA, Universidad
Nacional

Figura No 2. Mapa del clister del mango en el Atlantico

Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (2015)
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3. METODO

3.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion utilizado es el mixto, que de acuerdo con
Hernandez & Mendoza (2008), representan un conjunto de procesos sis-
tematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion
y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion
y discusiéon conjunta para realizar inferencias producto de la informacién
recogida y asi lograr un mayor entendimiento del fendmeno estudiado.
Este método es una estrategia de investigacion por medio de la cual el
investigador recolecta, analiza y mezcla datos cuantitativos y cualitativos
en un mismo estudio. Adicionalmente, se utilizan técnicas y analisis de
datos de orden cualitativo y cuantitativo; en el caso de la entrevista y las
encuestas, buscan comprender, medir y describir, el escenario donde se
desarrollan las variables de investigacion.

3.2.Tipo de investigacion

Teniendo en cuenta a Navarro (2009), la investigacion puede clasifi-
carse segun su nivel de profundidad, disefio y propdsito. De acuerdo al
nivel de profundidad la investigacion es de naturaleza propositiva, porque
describira el proceso de la cadena productora del cluster del mango en
la region oriental del Atlantico y porque la informacion recopilada referen-
te al gremio productor del mango en esa regiéon dard como resultado el
disefio de una estrategia. Segun Del Rincon, Arnal, Latorre y Sanz (1995,
p.25) lllescas (2009) esta investigacion parte de un diagndstico, debido
a que se establecen unas metas y se disefian estrategias o propuestas.
De igual forma se estableceran los factores que inciden en la produccion
del mango en esa region.

3.3. Diseno de investigacion

Para el presente trabajo de investigacion se escogio el disefio no expe-
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rimental y transversal, debido a que se observaran los fendémenos y varia-
bles en el espacio en el cual se desenvuelven para después analizarlos.
La recoleccion de datos se realiza en un solo momento, es decir, en un
tiempo Unico. La transversalidad se basa en describir variables y analizar
su incidencia e interrelacion en un momento dado. A través de este disefio
se dara respuesta a los objetivos de investigacion, siendo uno de ellos el
disefio de la estrategia, (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003).

3.4. Poblacion

La poblacioén estudiada la conformaron 100 productores de mango en
la region oriental del Atlantico, ubicado en los municipios de Malambo,
Santo Tomas, Palmar de Varela y Ponedera, a quienes se les aplico el

instrumento de recolecciéon de informacion.

3.5. Fuentes de recoleccion

Fuentes de recoleccion Primaria: Para Méndez (2009) la fuente prima-
ria es la “Informacién oral o escrita que es recopilada directamente por
el investigador a través de relatos o escritos transmitidos por los partici-
pantes en un suceso 0 acontecimiento” (p.248). En la investigacion se
aplicaré la encuesta y entrevista a los actores involucrados en el estudio.

En este caso especifico a los productores y lideres del gremio.

Fuentes de recoleccion secundaria: Méndez (2009) define la fuente
secundaria como la “Informacioén escrita que ha sido recopilada y trans-
crita por personas que han recibido tal informacion a través de otras fuen-
tes escritas o por un participante en un suceso o acontecimiento” (p.248).
La revision de informacion secundaria se realizara a través de libros es-
pecializados, datos en Internet, articulos cientificos, Tesis de Maestria y
Doctorado, revistas, ponencias, boletines y papers que tengan relacion

con las variables de estudio.
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3.6. Técnicas de recoleccion

Se utilizé la técnica de encuesta dirigida a los productores, teniendo
en cuenta las variables de investigacion y sus dimensiones, se evalud su
comportamiento. Las entrevistas a los lideres gremiales permitieron verifi-
car aspectos administrativos de la cadena de produccion.

3.7. Validacion del instrumento

Para la validacion y confiabilidad del instrumento de investigacion se
empled la metodologia de juicio de expertos, técnica que segun Corral
(2009) se logra a través de personal especializado en el tema, estable-
ciendo estimaciones, criterios y conjeturas respecto a una serie de cri-
terios que se enfocan en la congruencia y coherencia con el problema
objeto de estudio. Todo en pro de mejorar el instrumento para su posterior
aplicacion.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

A continuacion se presenta como resultado de la investigacion el di-
sefio de las estrategias dirigidas a la produccién organizada del mango
y a su inclusién en mercados nacionales e internacionales de acuerdo
a las posibilidades e infraestructura de los municipios ubicados en la
region oriental del Atlantico (Santo Tomas, Malambo, Ponedera y Palmar
de Varela) con base en los resultados expuestos en las siguientes tablas
gue se mencionan a continuacion, las cuales muestran las dimensiones
productivas, financieras, tecnolégicas, comerciales y sociales, que evi-
dencian la necesidad de estructurar estrategias para mejorar el desarro-
llo productivo del cluster de mango:
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Tabla No. 1 Porcentajes de la dimensién productiva

ITEMS SANTQ | maLameo | PALMAR DE | ponpERA
‘ 57 % bueno o 50 % malo N
Hectareas 24 % regular 75 % regular 30 % regular 75 % Regular
Facilidad de 57 % bueno |55 % malo | 55 % regular |50 % malo
insum%s 29 % regular | 30 % regular | 25 % bueno | 35 % bueno
Valor de los 43 % regular gg §§° [[ggular 50% malo |55 % malo
DIMENSION insumos 38 % malo maI(; Y 1359% regular | 40 % regular
PRODUCTIVA
; 52 % regular 40 % regular |60 % regular
Buenas practicas | 33, yjeng | /0% DUENO. | 35 0p ral |25 % malo
Espacios para 50 % malo
guardar la 71 % malo ?8 2;° ;T;alol 45 % muy 28 Z" malol
cosecha o regUiar | mato o reguiar
. 50 % muy
Aprovechamiento 35 % bueno
de desechos 76 % bueno | 80 % bueno Enoaloz alo 35 % malo
Condiciones de 40 % malo |45 % regular | 45 % Bueno
transporte 67 % regular 25 % regular {40 % bueno |45 % Regular
Fuente: Elaboracion propia (2016)
Tabla No 2. Porcentajes de la dimension comercial
SANTO PALMAR
ITEMS TOMAS MALAMBO DE VARELA PONEDERA
: 55 % malo N o 55 % bueno
Venta directa 95 % regular 95 % malo |60 % bueno 40 % regular
Venta por 57 % bueno |85 % malo |60 % regular | 55 % regular
intermediario 33 % regular | 15 % regular |40 % bueno |45 % bueno
DIMENSION | 55 % malo 65 % mala
COMERCIAL Cifras de venta 86 % regular 45 % regular 85 % regular 35 % regular
Afluencia de 65 % regular | 85 % regular
compradores 81 % regular | 95 % malo | o5 o hieng |10 % malo
I, 55 % malo
tlizacion 08 me- g o, malo | 90 % malo 25%muy |70% malo
L 45 % malo
Participacion de o 70 % regular o o
eventos 71 % malo 95 % bueno §n5a|§ muy |85 % malo

Fuente:

Elaboracién propia (2016)
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Tabla No 3. Porcentajes de la dimension tecnolégica

SANTO PALMAR DE
ITEMS TOMAS MALAMBO VARELA PONEDERA
Utilizacion de
herramientas |70 % malo |85 % malo |80 % malo |65 % malo
tecnoldgicas
Usoy calidad |43 % regular 50 % bueno |35 % bueno
de fertilizantes |38 % bueno |82 7 '€QUIAr | 95 o7 reqular | 35 % regular
Py 50 % bueno
Realizacion de |43 % regular 0 45 % malo
podas % rmdlo ggeﬁomuy 30 % malg | 70 % regular
Utilizacion de 45 % malo
1CI0N) 45 % malo
maquinarias |76 % malo | 85 % malo 50 % mu 0
modernas ’ ’ malo |35 % bueno
40 % malo
Estadodela |52 % regular 65 % regular
DIMENSION | Mduinaria |42 % malo 85 % malo ?n%ré‘ muy 195 % bueno
TECNOLOGICA SANTO PALMAR DE
ITEMS TOMAS MALAMBO VARELA | PONEDERA
Utilizacion de
herramientas |70 % malo  [85% malo |80 % malo |65 % malo
tecnoldgicas
Usoy calidad |43 % regular 50 % bueno |35 % bueno
06 fontiizantes | 35 % bubno | 85 % regular |35 ¢p reqular | 35 % regular
P 50 % bueno
Realizacion de |43 % regular 45 % malo o
podas 33 9% malo gg;ﬁomuy 30 % malo | 70 % regular
Utilizacion de 45 % malo
P 45 % malo
maquinarias |76 % malo |85 % malo 50 % mu
modernas malo |35 % bueno
40 % malo
Estadodela |52 % regular 65 % regular
maquinaria 42 0/2 mglo 85 % malo %53%" muy 125 °/§ bugeno
Fuente: Elaboracion propia (2016)
Tabla No 4. Porcentajes de la dimension financiera
SANTO PALMAR DE
ITEMS TOMAS MALAMBO VARELA PONEDERA
Pronto pago 71 % bueno |40 % regular |85 % bueno |50 Y%regular
35 % malo 50 % bueno
Ingqeso por 81 % regular |80 % regular |80 % regular |95 % regular
venta
AN | Precio de venta | 57 % malo 70 % malo 60 % malo 60 % regular
,?,'N""AEN"{;S,'E%'}\ 38 °/2 regular ’ 35 °/g regular |20 "/2 malo
Apoyos 43 % malo 90 % malo 50 % Malo-40 | 70 % malo
economicos 38 % regular |10 r/o muy % muy malo
malo
Accesibilidada {62 % malo |70 % malo 60 % Malo 75 % malo
prestamos — regular
Inversion 48 % regular |50 % regular |55 % Regular |80 % regular
utilidades 43 % malo 45 % malo —45 % malo |20 % malo

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Tabla No 5. Porcentajes de la dimension social

SANTO PALMAR DE
ITEMS TOMAS MALAMBO VARELA PONEDERA
Nivel de vida 57 % regular |60 % regular bueno 60 % regular
poblacion 38 % bueno |35 % malo -35 % bueno
Generacion de 57 % regular 50 % malo {60 % regular
empleo —28 % malo 70 % regular 40 % regular |25 % malo
- |Cubrimiento de |62 % regular {55 % malo |60 % regular |50 % regular
DIMENSION | jjecesidades 19 % bueno |45 % regular|30 % malo |45 % malo
SOCIAL
Interés por 43 % bueno 0 N 60 % regular
asociarse 33 % regular 65 % bueno | 55 % regular |30 o, majg
Cantidad de
57 % malo 50 % regular
productores 85 % malo 100 % malo
especializados 29 % regular 30 % malo
Capacitaciones |62 % regular |60 % malo |50 % regular |70 % regular
del gobierno 29% malo {40 % regular {35 % malo |25 % malo

Fuente: Elaboracion propia (2016)

4.1. Objetivos de las estrategias

e Promover la asociatividad de los productores de mango en la re-

gion oriental del departamento del Atlantico.

Incrementar el nivel de formacién y especializacion de los produc-
tores del mango de manera que se mejore la calidad a través de
sus buenas practicas.

Fomentar el uso de herramientas tecnolégicas y maquinarias mo-
dernas en la produccién del mango de manera que mejore su ca-
pacidad productiva y facilite la inclusion a los cluster.

Elevar el nivel de productividad aprovechando las hectareas no
sembradas en pos de generar nuevos empleos.

Fortalecer las alianzas estratégicas y el tejido institucional
para facilitar el desarrollo y éxito el sector (Gobierno-Empresa

privada-cluster).
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Las estrategias disefiadas son:

Figura N° 3 Estrategias para direccionar a los productores del clister de mango en
los municipios de la region oriental del Atlantico
Fuente: Elaboracion propia (2016)

4.2. Estrategia de diferenciacion

4.2.1. Utilizacion de tecnologias modernas en la produccion

¢ Inclusion de nuevas tecnologias para la produccion que faciliten la
trasformacion y el uso de las buenas practicas asi como tecnolo-
gias dirigidas a la difusién de informacion y marketing que apoyen
la comercializacion del producto y la actualizacion del sector con
el objeto de alcanzar los niveles de competitividad exigidos por
el entorno mundial. La tecnologia debera enfocarse a estos dos
ambitos: la produccioén y la comercializacion del producto no solo
a nivel local sino regional, nacional e internacional.

e Otra estrategia que propicia la diferenciacion es la variabilidad de
productos a ofertar; no solo se centraria en que se produzcan dife-
rentes clases de mangos, sino en el aprovechamiento de los residuos
de la produccién, los cuales permiten promover la innovaciéon de pro-
ductos con alto valor agregado, tanto para diversificar el mercado
del mango industrializado como para valorizar los desechos genera-
dos en cada una de las etapas de la cadena productiva del mango.
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¢ |dentificacion de oportunidades de negocio y la apertura de nue-
vos nichos de mercados en funcién de las propiedades funciona-
les del mango y sus desechos, tales como alimentacion para el
ganado. Identificar las ventajas competitivas que pueden tener los
alimentos funcionales a partir del mango y las tendencias del pu-
blico consumidor.

e FEstablecer un sistema agrario de innovacion tecnolégica descen-
tralizado y liderado por el sector privado para promover la innova-
cion y competitividad.

e Fomentar las exportaciones para el posicionamiento de los pro-
ductos agropecuarios colombianos creando oportunidades de ma-
yor acceso a mercados internacionales de productos con el apoyo
de las entidades gubernamentales y privadas.

e Conformar redes empresariales horizontales que permitan la inte-
gracion a los cluster para adquirir insumos de manera conjunta;
dotarse de servicios comunes.

e FEstablecimiento del buen gobierno como principio rector en la eje-
cucion de las politicas publicas y en la de los programas sociales
que permitan el seguimiento de los planes.

4.2.2. Capacitacion del gremio productor y la comunidad en general

e Capacitar al campesino en los aspectos basicos de las tecnologias
que se promueven. Reivindicacion y desarrollo de la cultura ances-
tral aportando informacién y conocimientos complementarios don-
de se fomente una educacién productiva emprendedora e innova-
dora. La capacitacién no solo se enfocaria para los producto-res,
sino para la comunidad en general con el objetivo de generar
nuevos empleos rescatandose las raices culturales y evitdndose la
emigracion de la poblacion a los cascos urbanos.

Estas capacitaciones deberan programarse de acuerdo a los planes
establecidos para el sector de forma que impacten en el desarrollo y
buen funcionamiento. Y deberan tener un doliente que se encargue de su
organizacion y divulgacion.

En el desarrollo de las capacitaciones es importante que se realicen
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alianzas entre Estado-universidades-empresas de manera que 10s cono-
cimientos que se difundan sean integrales y no se dejen vacios en areas
de gran importancia para el fortalecimiento del sector.

® Abrir nuevos programas técnicos y tecnoldgicos en diferentes mo-
dalidades: presencial, virtual o sabatinos. También desde el nivel
escolar de forma que puedan participar los jévenes de la actividad
productiva del mango.

De igual forma entrenar a los productores y comunidad en general en
la adopcién de nueva tecnologia, la utilizacion de herramientas de infor-
macion facilitdndoles el acceso a estos programas y asi ampliar el nivel
de formacion de los productores, el cual es muy bajo. También se puede
fortalecer el liderazgo comunitario.

e Se deben desarrollar programas de tecnificacion en produccion a
través del SENA y trabajar con semillas certificadas y variedad de
productos, con apoyo del ICA, para obtener productos de buena
calidad que generarian mayor rentabilidad.

Las tematicas deberan orientarse al manejo de tecnologia agrope-
cuaria, buenas practicas de produccion, manejo de la cosecha, gestion
administrativa, comercializacion, gestion financiera y logistica de trans-
porte. Esto fomentaria mayor especializacion del productor en el desa-
rrollo de la actividad, la aplicacion de mejores practicas de produccion
y promocion de la innovacién encaminadas a mejorar la gestion de la
asociatividad de pequefios agricultores, con el fin de lograr la creacion
de redes o conglomerados.

4.3. Estrategias de produccion

4.3.1. Fomentar la utilizacion de hectadreas para la siembra
® |nvolucrar a un mayor niumero de campesinos en la actividad pro-
ductiva para el aprovechamiento de las hectareas que no se han
cultivado. Esto se logra a través de la identificacion de actores po-
tenciales para desarrollar la actividad (mapeo de actores, test vo-
cacional), proporcionandoles los recursos tales como las semillas
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espacios y herramientas modernas de trabajo a los campesinos
para la produccion del mango.

4.3.2. Equilibrar los costos de produccion

e Desarrollar poder de negociacion en los productores de mango
con los proveedores, distribuidores y clientes de manera que se
reduzcan los costos, los plazos de entrega, facilidad de pago o las
condiciones especiales en la compra de los insumos, sea a través
del cluster o las mismas entidades gubernamentales.

e Establecer niveles fijos de ingreso a los productores y el incremen-
to de las inversiones en el campo, estableciendo tablas de precio
estandarizadas que no permitan vender el producto por debajo del
precio del mercado.

4.3.3. Fortalecimiento y calidad en la produccion

e Disefiar guias técnicas para el proceso de produccién y comer-
cializacion que facilite la aplicacion de lo adquirido a través de las
capacitaciones y asistencias tecnolégicas.

* Promocionar la gestion de la calidad mediante buenas practicas
de produccion permitiendo a los productores del sector articularse
y recibir apoyo de otros agentes econdmicos.

* Implementar la poda como técnica en el cultivo del mango para
apoyar el proceso de produccion. El proceso de poda debera ser
supervisado por los entes gubernamentales o cluster al cual per-
tenecen (actividades coordinadas de la cadena de valor) logrando
ventajas competitivas siempre y cuando el cluster desarrolle e inte-
gre las actividades de su cadena de valor de forma menos costosa
y mejor diferenciada que la de sus rivales.

e QOrganizar espacios adecuados para preservar la cosecha, de ma-
nera que disminuya la pérdida de productos y mejore la calidad de
entrega, aspectos que tienen que ser incluidos en el presupuesto
0 proyectos avalados por entidades externas.

e Ampliar los periodos de produccion generando cadenas producti-
vas para la efectividad de los tiempos

e Hacer participes a los Gobiernos regionales y locales, en el de-
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sarrollo productivo del sector de manera que la actividad pueda
ampliar su cobertura y genere beneficios para cada uno de los
actores.

e Realizar seguimiento y asesoramiento durante la puesta en mar-
cha y ejecucion de los proyectos ejecutivos en la produccion del
mango, de manera que se logren los objetivos propuestos. Esto se
alcanza a través de una red de valor, incluyendo a grupos de inves-
tigacion, innovacion y desarrollo de productos funcionales.

e Desarrollar un sistema de incentivos de diferente naturaleza para
promover el aumento de la oferta de productos agropecuarios de
manera sostenida para el abastecimiento de la demanda interna
colombiana.

4.3.4. Desarrollo de productos innovadores

¢ Afadir nuevos atributos al producto final innovando en el empa-
que, comercializando con marca propia u optimizando el tiempo
de entrega del producto y mejorando la calidad para mayor salida.
Enfatizar en productos ecoldgicos en pro de generar confianza y
seguridad en la compra por parte del consumidor.

e Ampliar la linea de productos con el aprovechamiento de los de-
sechos de la produccion del mango propiciando la inclusion de
nuevos negocios o atraccion de nuevos clientes.

Cabe anotar que para la entrega del producto es importante determi-
nar la logistica de transporte, de forma que se convierta en un referente
innovador para la compra del producto por parte de los consumidores.

4.4. Estrategias comerciales para el mango

e Suscribir acuerdos comerciales a través del apoyo de los entes
gubernamentales a nivel local y regional para ampliar la cobertura
de venta y a la vez preparar a los productores para los procesos
de exportacion. Con esto se busca desarrollar mecanismos para
que los pequenfos productores y los trabajadores rurales empiecen
a integrarse a los mercados regionales y nacionales, logrando una
remuneracion justa que se vea reflejada en mejorar su bienestar.
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Para los acuerdos anteriores se recomienda conocer la situacion del
mercado nacional: oferta, demanday precios promedio de la fruta, segun
el nicho de mercado de manera que se pueda apoyar al pequefio pro-
ductor en la adaptacion de los nuevos requerimientos.

Através de las universidades, entes gubernamentales y los cluster del
sector se debe colaborar en la gestion y acompafamiento para la crea-
cién de alianzas comerciales duraderas entre productores agropecuarios
y compradores (comerciantes, industria, consumidor final).

e Utilizar la tecnologia de la informacion y los medios masivos de co-
municacion con el fin de facilitar la comercializacion de alimentos
funcionales o nutracéuticos a partir del mango.

e Organizar eventos gubernamentales y privados para lograr que los
productores de mango participen y promocionen sus productos.

e |dentificar los intereses y necesidades en las regiones mediante
la plataforma en Internet de registro de productores. Por este me-
dio se determinard, por Departamentos, el nimero de producto-
res interesados, las cadenas con mayor demanda de crecimiento
y la cantidad aproximada de area disponible para ampliacion de
siembras.

4.5. Estrategias financieras para la produccién del mango

e Formular presupuestos gubernamentales para el fortalecimiento de
la produccion del mango y por tanto la competitividad del sector.

e Disefiar incentivos que promuevan la participacion de los produc-
tores en las actividades propuestas para su desarrollo productivo y
comercial que conlleve al cumplimiento de los estandares de com-
petitividad establecidos en el sector.

e Brindar apoyos para el acceso de créditos a los pequefios produc-
tores del mango, de forma que active la produccion con calidad.
Para estos apoyos se estableceran politicas relacionadas con los
incentivos propuestos inicialmente puesto que de otra forma se ve-
ria como una accion paternalista del Estado con este gremio, ya
que para su acceso tienen que cumplir con las actividades pro-
puestas por el proyecto gubernamental.
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Los apoyos econémicos deberan ser entregados en especie (maqui-
narias y tecnologias modernas), con un seguimiento de su utilizacion de
manera que no se pierda la inversion y se logren los objetivos propuestos
para su adquisicion.

e Fortalecer el modelo de negocio del sector productivo del mango
para facilitarles el acceso al crédito, de manera que sea ventajoso
para las partes.

En definitiva, y teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la in-
vestigacion, se puede concluir que la produccién del mango en la region
oriental del Atlantico se caracteriza por ser una actividad desarrollada
de manera artesanal por un pequefio grupo de productores con poca
especializacion en la labor desarrollada, aspecto que afecta el crecimien-
to del sector. En lo referente a la estructura de la actividad que realizan
los productores se pudo observar que presentan dificultad para actuar
conjuntamente. Esta forma de trabajo individualista, ha conllevado a que
sea compleja la participacion de estos actores en los clister u organiza-
ciones asociativas.

De igual forma, el nivel bajo de preparacion y especializacion de la
mano de obra en este sector, aunado a los inconvenientes presentados
en la produccion y en la capacidad financiera, dificultan atender los re-
querimientos que el cluster les solicita.

La produccion fraccionada limita la cantidad requerida por los cluster
para la produccién del mango asi mismo ocurre con la calidad. Las defi-
cientes condiciones en las que se desarrolla la produccion, tales como la
aplicacion de buenas practicas y la incipiente adquisicion y utilizacion de
herramientas tecnoldgicas convierten la producciéon del mango en estas
regiones en una actividad muy artesanal que solo se limita a un mercado
local y regional.

El precio alto de los insumos no favorece a los productores del mango
debido a que el precio en que se vende el producto no les genera mar-
gen de ganancias, viéndose afectados sus ingresos.
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La débil infraestructura de postcosecha y la logistica para mantener
el producto perecedero dificultan la proyeccién de venta del mango a
nivel nacional e internacional. Por esta razén sus cifras de ventas se ven
afectadas a tal punto que solo les alcanza para cubrir sus necesidades y
las de su familia, viéndose reflejado en la calidad de vida de la poblacion.

La oferta de asistencia técnica y capacitacion por parte de los entes
gubernamentales resultan insuficientes. A pesar de que estas activida-
des se encuentran contenidas en el plan de desarrollo de la region, se
observa falta de coordinacion y alineamiento de los objetivos por parte de
los actores. Esto conlleva a que el sector esté poco estructurado y en una
fase incipiente de desarrollo por la falta de una organizacién empresarial
y gubernamental soportada en una estructura regional que los impulse.

Se observa que los pequefios productores del mango no acceden a
los programas establecidos por el Estado debido a su desconocimiento,
por tanto se requiere involucrarlos de manera directa a estas actividades.

Se rescata que existe una buena disponibilidad de terrenos aptos para
cultivar mangos, aspecto que deberia ser aprovechado para alcanzar los
objetivos de crecimiento econémico, favoreciendo con esto el sector y
la economia del pais. Pero los escasos recursos econémicos por parte
de los productores para sembrar la semilla obstaculizan este cometido,
desencadenado en una subutilizacion del terreno.

En realidad, el desarrollo del capital humano y la formacién son retos
necesarios para alcanzar los aspectos anteriores. Asi mismo se deben
preparar las estructuras empresariales adecuadas para lograr la proyec-
cion internacional que garanticen la sostenibilidad econdmica, social y
ambiental del sector.

Con respecto a la comercializacion del mango se puede concluir que
el sector productor no utiliza los medios masivos de comunicacion ni par-
ticipa en eventos promocionales debido a la falta de recursos econémi-
cos y la carencia de agremiaciones.
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RESUMEN

En el contexto empresarial actual las influencias del entorno son cada vez méas
dindmicas y complejas; a nivel externo, las excesivas regulaciones, la com-
petencia agresiva, las exigencias clientelares, el cambiante mercado; a nivel
interno, la necesidad y adecuacion de talento humano de altas competencias.
Las preferencias de los clientes y la rentabilidad del sector financiero no es-
capan a estas dinamicas; en consecuencia, la calidad del servicio continla
siendo un soporte estratégico misional para las mismas. En la concrecion de
factores claves (innovacion, soporte técnico, imagen corporativa), que le ga-
ranticen ventaja competitiva, el binomio calidad y satisfacciéon del cliente son
indispensables. En la presente discusion se muestran resultados parciales
de una investigacion general, cuyo objetivo estuvo centrado especificamente

Este capitulo es en parte resultado de la investigaciéon de maestria denominada “Estrategias de calidad y satis-
faccion al cliente en la Banca Universal. Maestria de Gerencia Financiera. Universidad Nacional Experimental
Rafael Maria Baralt (UNERMB).
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en identificar las estrategias clientelares de calidad de servicio y los factores
claves del éxito de una institucion bancaria. La investigacion fue un estudio
descriptivo correlacional de campo, donde se concluyd que el banco utiliza
pertinentemente sus factores clave de éxito, en un continuo posicionamiento
en el mercado, a través de afianzar la lealtad clientelar, captacion de nuevos
clientes, y disefio de politicas para mercados potenciales, a través de su ser-
vicio y diferentes instrumentos financieros.

Palabras clave: calidad de servicio, estrategias clientelares, factores clave de
éxitos.

ABSTRACT

In the current business context, environment influences are becoming more
and more dynamics and complex; to external level, the excessive regulations,
the competition aggressive, the customers’ demands, the changing market;
internally, the need and adequacy of human talent of high competence. The
preferences of customers and profitability of the financial sector do not escape
to these dynamics; therefore the quality of the service continues to be a mis-
sional strategic support for them. In the concretion of key factors (innovation,
technical support, corporate image), that ensure competitive advantage, the
binomial quality and satisfaction of the customer are indispensable. Partial re-
sults of a general investigation, the objects are displayed in this discussion; the
target was specifically focused on identifying customer strategies of quality of
service and the key factors of the success of a banking institution. The research
was a descriptive correlational field, where it was concluded, that the bank
uses pertinently their key success factors, in a continuous positioning in the
market, through strengthen customers loyalty, acquisition of new customers,
and design of policies for potential markets, through its service and different
financial instruments.

Key words: quality of service, customer strategies, key factors of success.

1. INTRODUCCION

Las organizaciones y empresas enfocadas en el éxito deben contener
en sus modelos administrativos estrategias de calidad de servicio en toda
su concepcion filoséfica, focalizadas hacia la satisfaccion clientelar, la in-
novacion, y otros factores de éxito que le faciliten la ventaja competitiva.

El mundo empresarial se encuentra en constante cambio, producto
de procesos globalizantes y de glocalizacién, los cuales intervienen en
las capacidades competitivas y en las determinantes de consumo del
mercado. Asimismo, las competencias organizacionales, humanas, tec-
nolégicas, estan sometidas a permanentes exigencias y transformacio-
nes que exigen actualizacion, para una efectiva toma de decisiones en
ambientes de riesgos e incertidumbres.

298 | Marketing y Competitividad en las organizaciones



[ Estrategias clientelares de calidad de servicio y factores clave de éxitos. Sector financiero bancario |

Judith J. Herndndez Garcia de Velazco - Alicia Gonzdlez Villasmil - Ana Chumaceiro Herndndez

En tal sentido, las instituciones financieras como sector ofrecen los
mismos productos; cuentas corrientes, cuentas de ahorros, certificados,
tarjetas de crédito, bonos, entre otros. Lo que las diferencia sustancial-
mente a una de otras es la calidad de servicio y su adecuaciéon a las
necesidades clientelares en cuanto atencion, variedad, tecnologia, am-
biente, confiabilidad.

La calidad en el servicio es una herramienta gerencial de que dispo-
nen también las instituciones financieras para diferenciarse suficiente-
mente de la competencia; asumirla como mision institucional y mantener-
la les puede propiciar finalmente cuantiosos beneficios, ademas de un
efectivo crecimiento en el mercado financiero.

La Banca asume con grandes responsabilidades frente a las normati-
vas y regulaciones estatales, a la sociedad en su conjunto, porque ges-
tiona procesos importantes de la economia, como la distribucion, coloca-
cién e intercambio de “la moneda”. Para hacer frente a sus obligaciones
diarias debe mantener un régimen y unas normas que no desvien el ob-
jetivo principal de su naturaleza, ademas, brindar un servicio de calidad,
transparente, confiable a los clientes, en productos financieros.

En consecuencia, la labor para conseguir la calidad nunca termina.
El camino por recorrer esta lleno de restricciones y retos que son cada
vez mas complejos, adicionalmente a que la innovaciéon como elemento
competitivo debe ser apalancada para el consumo y preferencia de los
clientes potenciales.

Es por eso que ante un contexto geopolitico competitivo, se deben
girar politicas, estrategias y acciones hacia la busqueda de alternativas
orientadas al logro de la eficiencia y calidad de las diversas actividades
en todos los niveles.

Las instituciones financieras de vanguardia en el mundo y en el caso
concreto en Venezuela, hoy por hoy, estan centrando sus esfuerzos en
servicios, como la principal estrategia de calidad, pero es determinan-
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te también conocer los factores clave que se derivan de la satisfaccion
clientelar. La calidad de servicio genera satisfaccion en la medida en que
el cliente consiga respuestas efectivas a sus necesidades financieras.
En esa misma proporcion se alcanzan niveles de lealtad y preferencia,
producto del anclaje institucional de factores de éxitos que se mantengan
y se innoven a manera de generar mayores beneficios a sus usuarios.

De alli, que los clientes constituyan un elemento vital e impulsor por-
que hacia ellos va dirigido el producto o servicio final, el tratamiento efec-
tivo al publico ha sido y es una de las herramientas principales para la
captacion y mantenimiento de su clientela.

Con referencia a todo lo anterior, se presentan, en esta disertacion
resultados parciales de una investigacion que se realizé en el afo 2015,
donde se evaluaron las estrategias de calidad del servicio y los factores
clave de una institucion bancaria en Venezuela. La investigacion general
fue de tipo descriptiva correlacional, con disefio de campo, y se aplico
como instrumento una encuesta a los clientes, como informantes clave,
que fue en sumomento validada y aplicada con criterios de confiabilidad.

La discusion tedrica de los resultados aqui relacionados permiti¢ dar
respuesta al objetivo planteado para identificar las estrategias clientela-
res de calidad de servicio y los factores claves del éxito de una institucion
bancaria. Se concluye en la generalidad que las estrategias clientelares
concebidas desde la calidad del servicio consolidan los factores claves
de éxitos de la institucion bancaria referenciada.

2. ESTADO DEL ARTEY CONSIDERACIONES CONCEPTUALES
SOBRE CALIDAD DE SERVICIO

La gerencia del presente siglo XX| exige competencias organizaciona-
les, humanas, tecnoldgicas de alto desempefio, y en el vortice de manejo
de informacion, en ambientes de incertidumbre y competencia globaliza-
da, se hace neceario definir estrategias de alto impacto que garanticen
la ventaja competitiva. En tal sentido, a continuacion, se plantea una dis-
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cusion sobre las categorias del analisis, calidad de servicio, estrategias,
factores de éxito, en el entendido de que la administraciéon como ciencia
requiere abstracciones y permanente actualizacion, para entender nue-
VOs epistemes a manera ajustar los referentes a las praxis emergentes.
Més adelante se presentaran resultados parciales de la investigacion rea-
lizada concernientes a las categorias tratadas y en contextualizacion de
la institucion bancaria.

2.1. Calidad del servicio

Para Pestana & Garcia (2003, pp.13-14): “La calidad se ha convertido
en un elemento clave necesario € indispensable para el éxito empresarial.
Sus representantes reconocidos a nivel mundial (W. Edwards Deming,
Kaoura Ishikawa, Joseph Juran, Phillip Crosby y Conway) coinciden en
que la calidad gerencial, es precisamente una via para el mejoramiento...
y la posicién competitiva en el mercado”.

Deming (1989), precursor, sefiala a la calidad como la produccion efi-
ciente que el mercado esta demandando, siendo la base de esto la pro-
ductividad y la competitividad, lo que se puede resumir en la busqueda
del mejoramiento continuo.

Por otra parte, Juran (1995), define la calidad como la adecuacion al
uso de lo que se estéa ofreciendo, agregando ademéas satisfaccion del
cliente, considerandolo como todo aquel a quien un producto proceso
impacta. Significa entonces, que la calidad de servicio es un instrumento
competitivo que requiere una cultura organizativa consona, un compromi-
so de todos, dentro de un proceso continuo de evaluacion y mejoramien-
to, para ganar la lealtad del cliente y diferenciarse de la competencia
como estrategia de beneficio.

Del mismo modo, Juran & Gryna (1999) plantean que la calidad de
un producto o servicio, es la caracterizacion del articulo o servicio obte-
nido en el proceso de produccion o servicio que determina el grado de
su correspondencia con el conjunto de exigencias establecidas por los
consumidores.
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En efecto, la calidad esta relacionada con las percepciones de cada
individuo para comparar una cosa con cualquier otra de su misma espe-
cie, y diversos factores como la cultura, el producto o servicio, las nece-
sidades y las expectativas influyen directamente en esta definicion. La
calidad se refiere a la capacidad que posee un objeto para satisfacer
necesidades implicitas o explicitas, un cumplimiento de requisitos.

En términos generales, la calidad del servicio la define el cliente y
no la organizacion que la imparte; ademas, se requieren Compromisos
multiples, empresariales, laborales, y personales para poder lograr la sa-
tisfaccion del cliente (Salazar, Clemenza & Salazar, 2009).

Interpretando estas aseveraciones, Hernandez (2014), asume que
la calidad del servicio debe ser impulsada desde el factor humano que
presta el servicio, como cadena de valor para toda la organizacion o
empresa; se debe disponer de un talento humano que involucre a todo el
colectivo empresarial con sus clientes.

Al respecto, Vargas & Aldana (2007), plantean la calidad del servicio
como el dinamismo permanente para la busqueda de la excelencia en las
actividades e interrelaciones que se generan en el proceso de construc-
cién respecto a la satisfaccion de necesidades y expectativas de quien
busca el servicio.

Adicionalmente la calidad en las relaciones humanas, como la cohe-
rencia entre el ser y su esencia que implica un proceso de busqueda
constante de la excelencia con compromiso partiendo de los esfuerzos
individuales hasta la forma general.

Frente a esa dinamica, surgen planteamientos vinculados a la Cali-
dad del Servicio como concepto transformativo, filosofia, valores y ac-
titudes que deben predominar en un negocio. Por lo tanto, asumimos
Calidad de Servicio como instrumento competitivo, cultura organizati-
va, proceso de mejora continuo, compromiso global (empleados, ge-
rencia y accionistas con los clientes), ventaja competitiva y estrategia
empresarial. (Hernandez, Chumaceiro & Atencio; 2009, p.458)
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En ese orden de ideas, la calidad del servicio se asume como el con-
junto de elementos sinérgicos que en su interaccion positiva determinan
la ventaja competitiva de cualquier institucion; en el caso de las institucio-
nes financieras especificamente del sector bancario, también el produc-
to, bien, servicio ofertado, la infraestructura de atencién al cliente (fisica,
tecnoldgica, operativa), la imagen corporativa, el soporte humano y téc-
nico; entre otros, determinan la preferencia clientelar frente al alto nivel de
competencia de este sector.

2.2. La calidad total

La calidad total es un concepto, una filosofia, una estrategia, un mo-
delo de hacer negocios y esta localizado hacia el cliente. La calidad total
no solo se refiere al producto o servicio en si, sino que es la mejoria per-
manente del aspecto organizacional, gerencial; tomando una empresa
Como una magquina gigantesca, donde cada trabajador, desde el geren-
te, hasta el funcionario del mas bajo nivel jerarquico estd comprometido
con los objetivos empresariales.

Para que la calidad total se logre a plenitud, es necesario que se res-
caten los valores morales bésicos de la sociedad y es aqui donde el
empresario juega un papel fundamental, empezando por la educacion
previa de sus trabajadores para conseguir una poblacion laboral mas
predispuesta, con mejor capacidad de asimilar los problemas de calidad,
con mejor criterio para sugerir cambios en provecho de la calidad, con
mejor capacidad de andlisis y observacion del proceso de servicios y
poder enmendar errores.

El uso de la calidad total conlleva ventajas, pudiendo citar como ejem-
plos las siguientes:

e Potencialmente alcanzable si hay decision del mas alto nivel.
e Mejora la relacion del recurso humano con la direccion.
* Reduce los costos aumentando la productividad.
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2.3. Reingenieria

Las reingenierias junto con la calidad total pueden llevar a la empresa
a vincularse electronicamente con sus clientes y asi convertirse en una
empresa ampliada. Una de las estructuras mas interesantes que se estan
presentando hoy en dia son la formaciéon de redes, que es una manera
de organizar a una empresa y que esta demostrando su potencial con
creces.

Con el fin de incorporar diferentes perspectivas, Garvin (1984) des-
taco ocho dimensiones de la calidad que podrian ser utiles en un mar-
co de referencia para el analisis de la planificacion estratégica. Estas
son: 1) desempefio; 2) caracteristicas; 3) confiabilidad (probabilidad de
un mal funcionamiento); 4) apego (habilidad de cumplir con las especi-
ficaciones); 5) durabilidad; 6) aspectos del servicio (rapidez, cortesia,
competencia y facilidad de corregir problemas); 7) estética; y 8) calidad
percibida.

La calidad total es un sistema de gestion de calidad que abarca a to-
das las actividades y a todas las realizaciones de la empresa, poniendo
especial énfasis en el cliente interno y en la mejora continua. En 1988
nace la European Foundation for Quality Managment (EFQM), organiza-
cion que apuesta por los modelos de gestion de calidad total (GTC o
TQM), estrategias encaminadas a optimizar los recursos, reducir costes
y mejorar los resultados, con el objetivo de perfeccionar constantemente
el proceso productivo.

El término Servicio, es un concepto polisémico.
Los mas frecuentes son

Larrea (1991),

e Servicio = Actividades econdmicas integradas en el sector terciario
de un sistema econémico.
e Servicio = Recepcioén de pedidos de la empresa.
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e Servicio = Atencion de reclamaciones del cliente.

e Servicio Post-Venta = Propia del sector industrial; se refiere a las
prestaciones complementarias de reparaciones, mantenimiento,
atencion de reclamaciones, etc.

e Servicio = Bien econdmico, concrecion de la respuesta dada por
un proveedor al problema o necesidad del cliente.

e Servicio = Determinada especie de bien econémico: clase de bien
en el que predominan los componentes intangibles; se trata de un
paquete de prestaciones (intangibles).

e Servicio = Prestacion principal: la prestacion intangible constituye
la razén de ser de la accion dirigida a satisfacer la necesidad del
cliente.

e Servicio = Prestaciones accesorias: en este caso el servicio son
las prestaciones secundarias que acompafian a la prestacion
principal.

Estos modelos se recogen principalmente alrededor de tres escuelas:
a) Parasuraman, Zeithaml y Berry (escuela norteamericana);
b) Eiglier y Langeard (escuela francesa) y
c) Gronroos (escuela escandinava).

Los trabajos de estos autores muestran un rasgo comun en su carac-
ter integrador. Sus modelos pretenden no solo llevar a cabo un analisis
parcial de los distintos aspectos caracterizadores de los servicios, sino
que, junto a esa vision analitica, intenta ademas conseguir una vision
global que recoja al mismo tiempo los hallazgos anteriores y las interrela-
ciones existentes entre 1os mismos.

Las caracteristicas diferenciadoras de los servicios son las que obli-
gan a determinar la calidad de los servicios, a conocer qué aspectos son
los que los clientes utilizan para evaluar el servicio y cual es la percep-
cién que tienen sobre los mismos (Grénroos, 1994), orientando la evalua-
cion hacia el proceso, mas que hacia el resultado.
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Esta perspectiva supone admitir que la determinacion de la calidad en
los servicios debe estar basada fundamentalmente en las percepciones
que los clientes tienen sobre el servicio (Grénroos, 1994, Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985; Steenkamp, 1990), con lo que se introduce el
concepto de calidad percibida de los servicios, que ha sido la forma de
conceptualizar la calidad predominante en el ambito de los servicios; un
elemento importante de diferenciacion de la presente tesis es el conjugar
la calidad subjetiva o percibida con la calidad objetiva. Revisada se ha
constatado la ardua controversia existente entre los dos principales enfo-
ques o paradigmas de medicion de la calidad de servicio:

SERVPERF y SERVQUAL segun Cronin & Taylor (1994), y analizados
sus argumentos, se concluye la necesidad de investigar modelos de ca-
lidad que integran calidad, satisfaccion del cliente, valor del servicio, asi
Ccomo su relacion no solo con las intenciones de compra sino también con
la satisfaccion al cliente.

De acuerdo con Porter (2004), existen cuatro elementos que pueden
incrementar la productividad y estos son: asignacion de insumos y facto-
res, métodos de organizacion y administracion, desarrollo de sinergias y
estructuras de liderazgo via lazos, y satisfaccion de necesidades de sus
consumidores.

La gerencia contemporanea define conceptos que permiten a las
organizaciones adecuarse a las realidades del momento, herramien-
tas para acceder exitosamente a un mercado altamente competitivo,
donde la ventaja puede ser definida por diversos criterios de aprecia-
cién de los consumidores y por la evaluacion que hacen sobre el ser-
vicio recibido, entendiendo, que cualquier organizacion ofrece algun
tipo de servicio relacionado con la atencion al cliente. (Hernandez et
al., 2009: 458)

2.4. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion al cliente o simplemente servicio al cliente es el ser-
Vicio que proporciona una empresa para relacionarse con sus clientes.
Segun Maqueda & Llaguno (1995, p.37), es el conjunto de actividades
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interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure su
uso correcto. Se trata de una herramienta de mercado que puede ser
muy eficaz en una organizacion si es utilizada de forma adecuada, para
ello se deben seguir ciertas politicas institucionales.

Servicio al cliente es la gestion que realiza cada persona que trabaja
en una empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los
clientes y generar en ellos algun nivel de satisfaccion. Se trata de “un
concepto de trabajo” y “una forma de hacer las cosas” que compete a
toda la organizacion, tanto en la forma de atender a los clientes (que nos
compran y nos permiten ser viables) como en la forma de atender a los
Clientes Internos, diversas areas de nuestra propia empresa.

Las encuestas de satisfaccion son un estudio empirico basado en la
observacion para determinar el grado de satisfaccion del encuestado.
El encuestador o investigador normalmente no interviene ni controla el
proceso estudiado (aunque varios estudios han criticado esta definicion
argumentando que el observador si que influye en las respuestas obteni-
das por parte del encuestado).

La encuesta suele obtener la informacion a partir de un cuestionario
que puede ser respondido de manera presencial, por papel, teléfono, via
web, 0 por correo electronico. Las encuestas de satisfaccion suelen tener
por finalidad conocer el grado de satisfaccion de un publico objetivo ante
un servicio ofrecido o la valoracién de un conjunto de circunstancia.

Muchas empresas y entes publicos utilizan las encuestas de satisfac-
cién para conocer el grado de satisfaccion de sus clientes o también para
conocer el rendimiento de sus procesos internos. Asi pues, es bastante
comun realizar encuestas de satisfaccion de los sistemas informaticos,
de los procedimientos de la organizacion y de los recursos humanos.

Las encuestas de satisfaccion son el método mas econdmico vy efi-
ciente de obtener informacion de los clientes, en tal sentido hay muchos
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tipos de encuestas de satisfaccion al cliente con las cuales se puede
obtener informacion relevante para comprender las exigencias clientela-
res. La satisfaccion de los clientes se logra ofreciendo servicios de ca-
lidad que satisfagan sus necesidades y conlleva a la lealtad del cliente.
Se puede decir que la empresa que pueda lograr la satisfaccion de sus
clientes serd mas competitiva en el mercado y lograra la lealtad de clien-
tes existentes y atraer los demas clientes de la competencia.

El exhaustivo reconocimiento de las necesidades clientelares a tra-
vés de diferentes procesos, técnicas y aplicaciones vigentes permite
a cualquier empresa prefijarse un plan de accién para dar respuesta a
estos requerimientos de manera oportuna, ampliar su mercado, posi-
cionarse con amplias fortalezas para determinar ventaja competitiva,
pero necesariamente esto implica; conocer actitudes, preferencias,
expectativas, tendencias de consumo y compra de sus compradores
actuales y potenciales. (Hernandez; 2014:90)

Es importante también para establecer la calidad del servicio, indicar
las dimensiones del personal utilizado para prestar el servicio, y se debe
analizar el profesionalismo, el conocimiento de los productos ofertados,
el asesoramiento y la capacidad de respuesta al cliente. Adicionalmente,
la satisfaccion al cliente se debe analizar la dimension de las necesida-
des, con sus expectativas y sus servicios adicionales y la cortesia, esta-
bleciendo la importancia y el respeto y amabilidad con el cliente

Las evaluaciones clientelares constantes deben constituirse en una
norma empresarial, porque de esta manera se obtiene informacion per-
sistente y actualizada sobre los clientes, que son quienes determinan el
tipo de servicio a prestar. Diversos instrumentos permiten que la empre-
sa se mantenga cerca del cliente, lo importante es planificar, programar
y realizar seguimientos constantemente al mercado, que fortalezcan el
programa de calidad del servicio. (Hernandez, 2014, p.107)

2.5. Estrategias de calidad de servicio

La estrategia de calidad de servicio al cliente se perfilé como uno de
los conceptos empresariales mas importantes de la década de los 90;
definida en funcion de los objetivos que se pretenden conseguir en rela-
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cién a la calidad, las lineas de accidn, los recursos y medios a emplear
para conseguir esos objetivos. No puede haber contradiccion entre la
politica de calidad y la estrategia de calidad. Ambas deben estar correc-
tamente estructuradas.

Sin embargo, las transformaciones sociales, econémicas, demogréfi-
cas, sociograficas, tecnologicas, han definido nuevos contextos de apli-
cacion y de analisis estratégico. Actualmente, este tipo de estrategias
se enfocan al cliente para lograr su sobre-satisfaccion, es decir, que ya
no basta con la satisfaccion del cliente, debido a la alta competencia
del mercado, sino que debe prevalecer una tendencia prospectiva de la
complacencia del cliente orientado en las necesidades latentes, o sea
que debe proporcionar algo que el cliente no esperaba y que le moviliza.

De manera que, las empresas de servicio deben orientarse a seguir
al cliente quien es el punto de partida de una estrategia de servicio
y el elemento clave en los momentos de verdad. Sin embargo, son
muchos los retos que deben enfrentar para alinear sus procesos, su
tecnologia y su gente con la estretegia disefiados para competir (Pa-
lacios y otros, 2016, p.162).

La estrategia de calidad se materializa en planes de calidad, y estos
en programas de calidad que contendran los objetivos concretos a con-
seguir, fechas exactas, actividades, recursos, responsabilidades.

Son varias las estrategias parciales que componen la estrategia gene-
ral de calidad adoptada por las empresas de servicios:

e Al orientarse a la satisfaccion del cliente, la calidad del producto
y/o servicio ocupa el primer puesto.

e Se considera al trabajador como un colaborador y se invierte tiem-
poy dinero en su formacion. La empresa busca fomentar el cambio
cultural.

e Se asocia con los proveedores para alcanzar altos niveles de cali-
dad y productos cada vez mas innovadores.

¢ Se hace hincapié en los procesos y procedimientos que ponen en
marcha toda la maquinaria productiva.
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e Creer en la posibilidad y necesidad de la mejora continua, gra-
cias a la suma de muchas mejoras pequenas y a una gran mejora
tecnoldgica.

e Dotar a la empresa de medios y organizacion necesarios.

¢ Busqueda constante de nuevos productos con elevados niveles de
calidad y fiabilidad.

e | a promocion interna de la necesidad, significado y contenidos
de la calidad, entre el grupo humano de la empresa, y potenciar el
trabajo en equipo.

e Lograr los mejores resultados en la aplicacion de las medidas de
calidad depende de la participacion total del grupo. Y, en el reco-
nocimiento del valor del personal se tiende su implicacion.

e Favorecer las relaciones interdepartamentales en la produccion
diaria.

e Es responsabilidad y compromiso exclusivo de la direccion de la
empresa, establecer y mantener estrategias de calidad y asegurar
su cumplimiento.

2.5.1 Etapas de la Estrategia:

Para definir la gran estrategia se viabiliza el proceso administrativo de
la formulacion, implementacion y evaluacion.

Formulacidn de la Estrategia: Consiste en elaborar la misién de la
empresa, detectar las oportunidades y las amenazas externas de
la organizacion, definir sus fuerzas y debilidades y establecer ob-
jetivos a largo plazo, generar estrategias alternativas y elegir las
que se seguiran.

Implementacion de la Estrategia: La empresa debe establecer
objetivos anuales, idear politicas, motivar a los empleados y asig-
nar recursos, de tal manera que permita ejecutar las estrategias

formuladas.

Implica desarrollar una cultura que sostenga la estrategia. El
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reto de la implementacion consiste en estimular a los gerentes y
empleados para que trabajen en el logro de los objetivos de la
organizacion.

Evaluacion de la Estrategia: Es el medio para conocer cuando no
esta funcionando bien determinada estrategia. Toda estrategia se
modifica a futuro, porque los factores internos y externos cambian
permanentemente.

Las 3 actividades para evaluar las estrategias son:

¢ Revision de los factores internos y externos que son la base de las
estrategias presentes.

* Medicion de desempefio.

* Aplicacion de acciones correctivas.

2.6. Factores clave de éxito

Kotler (2007) afirma que, comunmente en los formatos de plan de
negocios aparece la expresion “factores claves de éxito” como un
determinante de qué tan bueno o malo puede resultar un negocio
en el largo plazo. Mas alla de inversionistas y planes de negocios,
es importante que el emprendedor conozca con certeza cuales son
estos factores que hacen unico su proyecto, porque si no los identifi-
ca no puede saber cémo va a competir en el mercado, ni por qué los

clientes preferiran sus productos o servicios.

Por ello, para reconocer los factores claves de éxito se debe mirar ha-
cia adentro del negocio, saber cuéles son los procesos o caracteristicas
que distinguen su producto o servicio y cuales son los que debe dominar
a plenitud para crear la ventaja competitiva. Esta identificacion suele ser
facil en la mayoria de los casos en que el producto o servicio es innova-
dor, pero no lo es tanto cuando se entra a un mercado muy competido en
el cual la similitud de los procesos, productos y servicios es alta.

Por consiguiente, otra herramienta que sirve para determinar estos
factores clave es el andlisis de las cinco fuerzas, incorporacion de nue-
vos competidores, amenaza de sustitutos, poder de negociacion de los
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clientes y de los proveedores vy, finalmente, la rivalidad entre los compe-
tidores existentes; con él se puede ver mas alla de la misma empresa
y se detectaran cuales son los elementos criticos para competir en el
mercado.

En este sentido, al buscar internamente aspectos claves, 10 que se
busca es determinar los factores sobre los cuales se puede actuar di-
rectamente, mientras que al hacer el anélisis externo se busca identificar
factores que afecten al negocio de manera positiva o negativa, con el fin
de potenciarlos o minimizarlos de acuerdo con su efecto. De esta manera
la organizacion cuenta con mecanismos eficientes para lograr captar la
atencion al cliente y prestarle una respuesta oportuna a sus necesidades
y problemas para llegar a establecer un servicio de calidad y lograr la
satisfaccion del cliente.

Por ello, cuando se emprende el analisis interno (Kotler, 2007), se de-
ben considerar todos los aspectos manejados por la organizacion: recur-
sos humanos, fisicos, financieros, técnicos y tecnoldgicos, riesgos, etc.
Las preguntas que se deben responder son del tipo:

e ;Qué aspectos me diferencian de la competencia?
e En qué la supero?

e En cuéles estamos igualados?

e ;En cuéles me supera?

De esta manera, la deduccion sobre los factores de éxito y de debi-
lidades es crucial para el planeamiento y su materializacion en obijeti-
vos, que llevan a categorizar los siguientes factores clave de éxito (Ortiz,
2005).

2.6.1. Innovacion

Al estudiar este parametro es procedente anotar que los esfuerzos
desplegados por las organizaciones para alcanzar sitiales dominantes
en el campo de la innovacién, como la variable contundente del posi-
cionamiento mercantil, deben expresarse en la constante mejoria de los
resultados financieros.
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Continta exponiendo Ortiz (2005) que las empresas también innovan
cuando modifican los sistemas de empaque o envase, incursionan en el
ambiente de los negocios virtuales, recurren a nuevas formas de comer-
cializacion, cambian los esquemas convencionales de atencion al publi-
co, optan por la medida como mecanismo para asegurar la oportunidad
del abastecimiento, redisefian procesos productivos, mejoran los medios
de comunicacion internos, depuran los mecanismos de informacion al
cliente o integran sus sistemas de informacion con los administrados por
los proveedores y compradores, a fin de facilitar las transacciones de
bienes y servicios. Quien no innova y se dedica a emular, tendra que
soportar ocupar posiciones secundarias en el mercado.

Es obvio que quienes no aceptan tal corriente tendran que ahogarse
en las oscuras aguas de la obsolescencia técnica y funcional por el he-
cho de intervenir en escenarios competitivos donde otros actores concu-
rren ofreciendo bienes dotados con calidades superiores y precios mas
atractivos. Ortiz (2005) manifiesta que la actualizacion tecnoldgica, como
fuerza impulsora de la competitividad, cubre las realizaciones en cuanto
a la sistematizacién de las operaciones industriales, administrativas, lo-
gisticas y comerciales.

De ahi surgen proyectos que apoyan la eliminacion de los tramites
referentes a la formulacion de pedidos, al diligenciamiento de facturas y
a la expedicion de cheques, como propdsitos que demandan la conexion
de las bases de datos inmersas en la cadena de valor donde participan
los proveedores, la empresa y los canales de distribucion. Kotler (2007)
sefiala que los esquemas como la Intranet son cruciales para mejorar el
desempefio organizacional, reducir el consumo de papel y agilizar proce-
dimientos internos, como aspectos que propician la reduccion de gastos
que pueden aprovecharse para competir con precios.

Ortiz (2005) sefiala también que la innovacion no solo abarca los as-
pectos concernientes a la diferenciacion en las caracteristicas fisicas de
los productos, al disefio de nuevas modalidades de intermediacion fi-
nanciera o a la ampliacion de la gama de servicios. De esta manera, es
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latente la preocupacion por desarrollar procesos organizacionales que
estimulen la productividad, la reduccion del consumo de energéticos, la
disminucioén del reciclaje o el mejoramiento de las calidades.

2.6.2. Soporte técnico

En los sectores econdmicos dedicados a la produccién, comercializa-
cién y montaje de bienes de capital, el soporte técnico complementa las
ventajas comparativas relacionadas con los precios, la vida econdémica
util, la productividad, el consumo de energia, las exigencias de talento
humano y el espacio fisico requerido para su emplazamiento, como asun-
tos considerados en la negociacion de tecnologias (Ortiz, 2005).

Segun el autor, este soporte cubre aspectos como la intensidad del
mantenimiento, la orientacion sobre el uso de maquinarias y equipos, la
garantia en el suministro de repuestos y la rapidez en la respuesta a los
usuarios de los procesos, cuando estos muestran fallas de funcionamien-
to. Naturalmente, el soporte técnico abarca la idoneidad de las personas
encargadas del montaje e instalacion de equipos y tecnologia que sirva
de soporte a los servicios bancarios.

2.6.3.Imagen corporativa

De acuerdo a lo planteado por Armstromg (2000), la imagen positiva
de una organizacion, en especial del sector bancario, esta cimentada
ante los inversionistas, los proveedores de bienes y servicios, las agen-
cias gubernamentales y el sistema financiero, como un factor clave de
éxito, porque simboliza la llave que abre las compuertas del endeuda-
miento, de la capitalizacion, del abastecimiento sustentado en pautas
favorables de plazos y descuentos y de la adjudicacion de contratos par-
ticulares a las licitaciones del Gobierno.

Si dicha imagen, ademas, se ha consolidado mediante la perseve-

rante expansion de operaciones, el movimiento frecuente de acciones
en el mercado, la emisién periddica de los productos, la mayor cober-
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tura geogréfica, la apertura de sucursales, la diversificacion de bienes
0 servicios, la comercializacién en mercados externos, la sustitucion de
importaciones, la generacion de divisas y la creacién de empleo, queda
el testimonio del progreso empresarial y suelen ser materia de forzosa
consulta para el cliente al elegir las instituciones bancarias que cuenten
con la calidad de servicios necesarias para satisfacer sus necesidades,
requerimientos y expectativas.

Por motivos obvios, Ortiz (2005), indica que cuando las empresas
muestran resultados de creacion de valor evaluados positivamente por
los inversionistas, tal circunstancia ejercera efectos favorables sobre los
propodsitos de atender las necesidades de servicios de sus clientes. De
esta manera las organizaciones tienen la necesidad de contar con indi-
ces de utilizacion de los recursos monetarios, materiales vy fisicos colo-
cados en poder de la direccion; estos repercuten sobre los resultados
analizados por los inversionistas, los intermediarios financieros y los sis-
temas de abastecimiento para ratificar la confianza en las empresas con
quienes se gesta el intercambio. Es obvio que ellos condicionaran esta
decision al estudio de los recursos disponibles y por la aplicacion de los
fondos monetarios.

En este sentido, la conservacion del patrimonio o su disolucion se ata-
ra al conocimiento y la interpretacion de indicadores calificados en tér-
minos exitosos 0 negativos, entre los cuales merecen mencion especial
los siguientes: nivel de explotacion y comercializacion del potencial pro-
ductivo, méargenes de utilidad, niveles de rentabilidad del capital social y
alcance de la posicion de equilibrio.

2.7. Contextualizacion del sector financiero-institucion bancaria

En el ambito sectorial venezolano es factible la comparacion en los
sectores bancarios, hotelero, del transporte aéreo, en cuanto a las exi-
gencias clientelares y a la competencia. El pleno alcance de los resul-
tados trazados en torno a los planes de negocio también constituye un
factor de éxito indiscutible en la dinamica de la inversion empresarial y de
diferenciacion competitiva.
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La idea de ganar clientes mediante estrategias de servicio, significa
hoy en dia un reto para muchas organizaciones. El voto final de un cliente
constituye un nuevo ensanchamiento de relaciones, un relanzamiento de
la productividad de la empresa y reduccion de errores. Fred (2013) es-
tablece que la calidad en el servicio es un medio escaso que tienen las
instituciones financieras para diferenciarse suficientemente en el entorno;
mantenerla les puede propiciar finalmente cuantiosos beneficios, ade-
mas de un efectivo crecimiento en el mercado financiero.

La Banca es una organizacion con grandes responsabilidades frente
a las autoridades del Estado y de la sociedad en su conjunto, satisface
la parte importante de la economia, “la moneda”; para hacer frente a sus
obligaciones diarias debe mantener un régimen y unas normas gque no
desvien el objetivo principal de su naturaleza, brindar un servicio comple-
to y de calidad, satisfacer al cliente.

En los servicios, las finanzas incluyen los préstamos de dinero, las
acciones de las empresas de caracter mundial, trasnacionales o no, y
el flujo de capital que impulsa el intercambio comercial. El sector de los
servicios financieros, denominado sector financiero, corresponde a una
actividad comercial prestadora de servicios de intermediacion relaciona-
dos al ambito de la generacion de valor a través del dinero.

Si bien es cierto que todas las Instituciones financieras ofrecen los
mismos productos, cuentas corrientes, cuentas de ahorros, certificados,
tarjetas de créditos, entre otros, lo que las diferencian una de la otra es la
calidad de servicio.

Las estrategias de diferenciacién son rapidamente adoptadas por
competidores, por lo que deben hallar formas menos convencionales
para el desarrollo y mantenimiento de sus ventajas competitivas, enfati-
zando en lo intangible del servicio que agregan valor.

Es asi como a estas instituciones se les sugiere optar por satisfacer al

cliente mediante estrategias de calidad para cautivarlas y posicionarse
en el mercado con factores claves de éxito.
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En tal sentido, se desarrollé la presente investigacion, y a continuacion
se mostraran los resultados obtenidos en las mediciones realizadas, en
un aspecto relacionado con las estrategias clientelares de calidad de
servicio y los factores de éxitos.

3. METODO UTILIZADO

La investigacion fue un estudio descriptivo correlacional, cuyo ob-
jetivo especifico aqui discutido; se enfoco en identificar las estrategias
clientelares de calidad de servicio y los factores claves del éxito de una
institucion bancaria.

Sabino (2007) sefiala que la investigacion correlacional se dirige a de-
terminar posibles relaciones entre dos o més variables. Del mismo modo,
Arias (2006, p.25) plantea que las investigaciones correlacionales tienen
como propdsito describir “las caracteristicas, propiedades y conductas
de las variables objeto de estudio para de esta manera determinar la re-
lacion existente entre ambas”. De tal forma, que la presente investigacion
pretende generar conocimientos partiendo de la relacion entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente, derivando los factores claves,
que son el centro de esta disertacion.

3.1. El disefio de campo fue de modalidad descriptiva

La seleccion de las unidades informantes estuvieron conformadas por
los clientes de dicha institucion, aplicandose un muestreo intencional, esti-
mado sobre el 50 % del promedio de los clientes que asistian diariamente
a una sucursal de la entidad bancaria; se establecieron como unidades
informantes a 150 sujetos.

Se disefi6 un instrumento de recoleccién de datos dirigido a evaluar la
opinién de los clientes de la institucion bancaria, denominado “Encuesta
de Evaluacion de la Calidad y Satisfaccion del Cliente” que permitié cono-
cer como percibe el cliente el servicio que se le esté ofreciendo, determinar
sus necesidades, satisfacciones o insatisfacciones. Este instrumento cons-
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t6 de 12 items, con escala de medicion tipo Likert de 4 alternativas, cada
una con valores de 01 para nunca, 02 para casi nunca, 03 casi siempre y
04 siempre. Para determinar la confiabilidad del cuestionario se utilizé el
método Coeficiente Alfa de Cronbach.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

En la investigacion general sobre una institucion financiera bancaria
en Venezuela que fue realizada en el 2015 sobre la calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes, se dio respuesta a varios objetivos definidos,
de los cuales se mostraran a continuacion los resultados relacionados
especificamente con las dimensiones, indicadores e items de la variable
Satisfaccion clientelar y el indicador Factores clave. El analisis de los
resultados se efectud con la ayuda del programa estadistico SPSS 10.

Tabla unica. Variable: Satisfaccion al cliente
Dimensioén: Factores claves del éxito

CASI CASI
moicanores | SEMPRE | siEMPRE | NUNCa | NUNCA MEDIA

ARITMETICA
Fa| % |Fa| % |Fa| % |Fa| %

Innovacion 29 (179% | 63 | 383% |64 [ 38,7% |10 |52% | 2,69 | APROPIADA

tse(():[r)]?cr})e 28 [172% | 59 | 356% | 72 | 438% | 7 | 34% | 267 | APROPIADA
Imagen
Corporativa | 48(293% | 68| 412% | 39| 236% | 11 | 59% | 294 | APROPIADA

PROMEDIO 21,45 % 38,35 % 35,36 % 4,84 % 2,76 | APROPIADA

Fuente: Elaboracion propia (2015)

En la Tabla se observan los resultados correspondientes a los factores
claves del éxito para la Satisfaccion al cliente de la institucion bancaria,
los cuales muestran que, de acuerdo al criterio de clientes consultados,
la dimension logré computar una media aritmética de 2,76, la cual, segun
el baremo de interpretacion la ubica en la categoria de apropiada.

De esta forma los resultados muestran que la instituciéon bancaria en
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estudio, cuenta con fortalezas en el manejo de los factores claves del éxi-
to que le permiten alcanzar la satisfaccion a sus clientes mediante el di-
sefio e implementacion de politicas, estrategias y actividades orientadas
a que el cliente obtenga en el momento y lugar adecuado, los productos
y/o servicios apropiados que esta requiriendo de acuerdo a sus necesi-
dades y expectativas.

De esta forma, se evidencia que la institucion financiera en estudio,
para reconocer sus factores claves de éxito en aras de alcanzar la satis-
faccion de sus clientes, realiza andlisis para conocer cudles son los pro-
€esos o caracteristicas que distinguen sus productos y servicios y cuéles
son los que debe dominar a plenitud para crear la ventaja competitiva en
el mercado.

En este sentido, al buscar internamente aspectos claves, lo que se
busca es determinar los factores sobre los cuales se puede actuar di-
rectamente, mientras que al hacer el andlisis externo se busca identificar
factores que afecten al negocio de manera positiva o negativa, con el fin
de potenciarlos o minimizarlos de acuerdo con su efecto. De esta manera
la organizacién cuenta con mecanismos eficientes para lograr captar la
atencion al cliente y prestarle una respuesta oportuna a sus necesidades
y problemas, para llegar a establecer un servicio de calidad y lograr la
satisfaccion del cliente.

Los hallazgos descritos coinciden con lo planteado por Kotler (2007)
cuando afirma que comunmente en los formatos de plan de negocios
aparece la expresion “factores clave de éxito” como un determinante de
qué tan bueno o malo puede resultar un negocio en el largo plazo. Méas
alla de inversionistas y planes de negocios, es importante que la institu-
cién conozca con certeza cuales son estos factores que hacen unico su
negocio, porgue si no los identifica no puede saber cémo va a competir
en el mercado, ni por qué los clientes preferiran sus productos o servicios.

En referencia al comportamiento de los indicadores, en primer lugar,
se aprecia que el indicador Innovacién, en funcion de las respuestas su-
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ministradas por los clientes consultados, obtuvo una media aritmética de
2,69, la cual se ubica en la categoria apropiada, segun el baremo de
interpretacion.

De esta forma se puede inferir que la institucion bancaria, realiza es-
fuerzos para desarrollar los negocios virtuales de vanguardia, en donde
los clientes, a través de distintos medios electrénicos y de telecomuni-
caciones como los telecajeros, servicios telefénicos, y el manejo masivo
de la Internet, ya sea desde computadores personales o laptop, como
de las plataformas para tablas o teléfonos celulares inteligentes, pueden
realizar préacticamente la totalidad de las diligencias relacionadas con
sus productos de manera remota, sin las limitaciones que las distancias
geogréficas, las condiciones climaticas, los horarios laborales, los pro-
blemas de congestionamiento del transporte, la inseguridad que se vive
en la sociedad actual, ni cualquier otro aspecto pueda interferir o crear
molestias a sus clientes para poder contar con un servicio eficiente, fide-
digno y seguro que satisfaga sus necesidades en cuanto a disponer de
un servicio de calidad.

De esta manera se confirma que la institucién bancaria en estudio ha
cambiado los esquemas convencionales de atencion al publico, y han
optado por utilizar tecnologia de punta para mantenerse a la vanguardia
de la banca electrénica, no solo limitdndose a la adquisicion de nueva
tecnologia, sino rediseflando sus procesos productivos, mejorando los
medios de comunicacién internos, depurando los mecanismos de infor-
macion al cliente e integrando sus sistemas de informacion, a fin de faci-
litar las transacciones de sus productos y servicios a sus clientes.

Los resultados encontrados guardan relacion con los planteamien-
tos de Ortiz (2005), cuando sefiala que la innovacion no solo abarca los
aspectos concernientes a la diferenciacion en las caracteristicas fisicas
de los productos, al disefio de nuevas modalidades de intermediacion
financiera o a la ampliacion de la gama de servicios. De esta manera, es
latente la preocupacion por desarrollar procesos organizacionales que
estimulen la productividad, la reduccion del consumo de energéticos, la
disminucion del reciclaje o el mejoramiento de las calidades
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Asi mismo Ortiz (2005) manifiesta que la actualizacion tecnolégica,
como fuerza impulsora de la competitividad, cubre las realizaciones en
cuanto a la sistematizacion de las operaciones industriales, administra-
tivas, logisticas y comerciales. De ahi, surgen proyectos que apoyan la
eliminacion de los tramites referentes a la formulacion de pedidos, al dili-
genciamiento de facturas y a la expedicion de cheques, como propositos
que demandan la conexion de las bases de datos inmersas en la cadena
de valor donde participan los proveedores, la empresa y los canales de
distribucion.

Con respecto al indicador Soporte técnico, en la Tabla se aprecia que
de acuerdo a los clientes y empleados consultados, el indicador computo
una media aritmética de 2,67, la cual se ubica en la categoria apropiada
segun el baremo de interpretacion, evidenciandose que existen fortale-
zas del indicador en la institucion bancaria en estudio.

Los resultados encontrados permiten inferir que dicho banco, com-
plementa su filosofia de innovacion, con la implementacion de procesos
de apoyo y mantenimiento, que permitan brindar orientacion tanto para
los empleados como para los clientes sobre el uso de los sistemas vy
equipos, ofrecer rapidez en la respuesta a los usuarios sobre los dis-
tintos problemas o dudas que se le puedan presentar en un momento
determinado con relacion a la actividad de la institucion y los productos y
servicios que se le presta, y solucionar las fallas de funcionamiento de los
equipos o servicios con la mayor rapidez y efectividad posible, en funcion
de alcanzar la menor molestia y generar el mas alto nivel de satisfaccion
en los clientes.

En este sentido, se infiere que la institucion bancaria cuenta con un
personal calificado para encargarse del montaje e instalacion de equipos
y tecnologia que sirva de soporte a los servicios bancarios, asi como para
prestar ayuda tanto a los clientes internos como externos en la soluciéon
de cualquier problema que se pueda presentar en cuanto al uso de esta
tecnologia.
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Los resultados descritos anteriormente, se encuentran alineados con
el criterio de Ortiz (2005), cuando expone que en los sectores econémi-
cos dedicados a la producciéon, comercializacion y montaje de bienes
de capital, el soporte técnico complementa las ventajas comparativas
relacionadas con los precios, la vida econdmica Util, la productividad,
el consumo de energia, las exigencias de talento humano y el espacio
fisico requerido para su emplazamiento, como asuntos considerados en
la negociacion de tecnologias.

En correspondencia con el indicador Imagen corporativa, la Tabla
muestra que, de acuerdo al criterio de los clientes consultados, se logré
alcanzar una media aritmética de 2,94, lo cual ubica al indicador en la ca-
tegoria apropiada, evidenciando de esta manera que los clientes evaltan
positivamente la institucion en estudio, especificamente en referencia a
la calidad de sus servicios y la satisfaccion de sus necesidades, requeri-
mientos y expectativas.

En este sentido, este banco explota apropiadamente sus factores cla-
ve de éxito, los cuales son refrendados por las capacidades desarrolla-
das en su devenir histérico como un factor clave de éxito, lo cual simboli-
za la llave que abre las compuertas hacia un continuo posicionamiento en
el mercado, mediante la captacion de nuevos clientes y el afianzamiento
de su lealtad.

La calidad es una herramienta gerencial que determina una cultu-
ra empresarial donde los procesos, los productos, servicios, el talento
humano, la gerencia, deben comulgar con principios de eficiencia, efi-
cacia, efectividad, y permanente actualizaciéon del mercado y de sus
necesidades.

La definicion y ejecucion de estrategias clientelares desde una pers-
pectiva psicografica, se relaciona con las percepciones de cada indivi-
duo para comparar una cosa con cualquier otra de su misma especie,
para escoger la que mas beneficios o atractivos le ofrece. Para deter-
minar ese valor de preferencia, diversos elementos intervienen, como el
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producto y/o servicio, condiciones de venta, y definitivamente, la evalua-
cion de las necesidades implicitas o explicitas del cliente.

Al mismo tiempo, esa estrategia —para ser definida por la empresa—
requiere de la consideracion permanente del mercado, sus tendencias,
expectativas y la innovacion de productos y servicios. De su plan y apli-
cacion de estrategias, surgen los factores de éxitos que le confieren su
valor diferenciador.

Las instituciones financieras construyen calidad del servicio centrados
en estrategias clientelares que en el mediano y largo plazo le proporcione
beneficios para sobrevivir en un mercado tan competitivo, e incluso, ser
el lider en su sector.

Este banco en estudio, demostrd que cuenta con estrategias clientela-
res acordes que le han permitido constituir y explotar acertadamente sus
factores clave de éxito. De esta manera, la institucion ha logrado su con-
solidacion mediante la perseverante expansion de operaciones, el movi-
miento frecuente de acciones en el mercado, la emision y actualizacion
frecuente de sus productos y servicios, uso intensivo de la Internet, el
establecimiento de negocios virtuales de vanguardia a través de distintos
medios electrénicos y de telecomunicaciones, mayor cobertura geogra-
fica, diversificacion de bienes o servicios, comercializacion en mercados
externos, lo cual confirma su progreso y posicionamiento dentro del sec-
tor bancario, y que dispone de los atractivos a tomar en cuenta por parte
del cliente, para elegir la institucion bancaria con preferencia y satisfacer
sus necesidades financieras.
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RESUMEN

La investigacion tuvo como propdsito analizar los elementos y principios de la
calidad de servicio en instituciones de educacion superior ubicadas en Ma-
racaibo, Venezuela. Se fundamentd en un enfoque positivista, con un disefio
de investigacion no experimental, de campo, transversal; y un tipo de estu-
dio descriptivo. Se asumié como poblacién cuatro instituciones de educacion
superior, dispuestas a colaborar en el estudio, por tanto, el muestreo fue no
probabilistico intencional, siendo las unidades informantes personal directivo
de las mismas, quienes respondieron el cuestionario con escala de alterna-
tivas. Conclusion, el servicio esta orientado a la satisfaccion del cliente y la
institucion desarrolla valores organizacionales en funcién de los servicios; no
obstante existen indicadores con tendencia a medianamente presente, lo que
indicé que aun se debe profundizar en los elementos y principios para utilizar
la calidad de servicio.

Articulo derivado de la investigacion titulada “Calidad de servicio en instituciones de educacion superior.
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ABSTRACT

The purpose of the research was to analyze the elements and principles of
quality of service in higher education institutions located in Maracaibo, Venezu-
ela. It was typified as descriptive, with non-experimental, transverse and field
design. It was assumed that as a population four institutions of higher educa-
tion, willing to collaborate in the study, therefore, the sampling was intentional
non-probabilistic, the reporting units being the managerial staff of the same,
who answered the questionnaire with a scale of alternatives. Based on the con-
clusion that the service is oriented to customer satisfaction and the institution
develops organizational values based on services, there are not any indicators
with a tendency towards a moderate presence, which indicates that the ele-
ments and principles to be used The quality of service.

Key words: elements of quality of service, principles of quality of service, insti-
tutions of higher education.

1. INTRODUCCION

A nivel mundial, las organizaciones cada dia se enfrentan a nuevos re-
tos como el ofrecer mejores servicios para la satisfaccion de los clientes.
Es por ello que una empresa exitosa sera aquella que ofrezca el mejor
servicio y adopte criterio de calidad, ademas de seguir de cerca lo que
se hace en otras organizaciones. En este sentido, Prieto, Burgos, Garcia
y Rincén (2016) sefalan que la mayoria de las organizaciones estan tras
la busqueda de la calidad del servicio para hacerse mas competitivas,
volviéndose este un elemento estratégico

Al respecto, Pride y Ferrell (2013) sefialan que la prestacion de servi-
cio de alta calidad es una de las tareas mas importantes y dificiles que
afronta cualquier organizacion, pues las caracteristicas Unicas que po-
seen los servicios, son muy dificiles de evaluar. El mismo autor refiere que
la calidad de servicio es la percepcion que tienen los clientes sobre si el
servicio satisface o excede sus expectativas. Son los clientes quienes
juzgan la calidad del servicio, no la organizacion.

En este contexto, Zeithaml, Parasuraman y Berry (2013) plantean que
es una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente sobre
ciertas especificaciones del servicio: confiabilidad, responsabilidad, se-
guridad, empatia y tangibilidad. Considerando lo anterior, l0s servicios
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de calidad se miden en forma cualitativa a través de la percepcion que
tienen las personas, la manera como observa el servicio proporcionado,
consiguiendo asi determinar su nivel de calidad.

Hoy, la calidad del servicio, para muchas organizaciones representa
un factor clave de gran importancia para el mercado global, puesto que
conlleva a la satisfaccion de las necesidades del cliente a través de la
obtencion de informacion veraz que permita el conocimiento del cliente
y la asertividad en la toma de decisiones gerenciales; asi como la buena
atencion antes y después de la adquisicion del producto o servicio.

Los servicios de calidad se miden en forma cualitativa a través de la
percepcion gue tienen las personas acerca del mismo, la manera como
observa el servicio proporcionado, consiguiendo asi determinar su nivel
de calidad. En tal sentido, valorar al cliente equivale a tenerlo satisfecho,
todo ello genera una gran satisfaccion y tiene que ser necesariamente
una prioridad méaxima que esta por encima de obtener beneficios, porque
es necesario dejar claro que no hay empresa si no hay cliente. La clave
de hoy dia es el buen servir con calidad para mantener al cliente satisfe-
cho y que regrese a utilizar los servicios.

Cabe destacar que las universidades privadas no escapan a esta rea-
lidad; se encuentran inmersas en un entorno lleno de cambios constan-
tes, de competencia fuerte que las impulsa a estar al dia en cuanto a los
requerimientos tecnoldgicos, fisicos y académicos para la prestacion de
los servicios. Es necesario entonces, que este tipo de organizacion tenga
definidas las herramientas y tacticas a usar que le permitan ir a la par con
los cambios que se han venido suscitando en los ultimos tiempos y poder
implementar estrategias innovadoras para cumplir satisfactoriamente con
las exigencias del usuario en cuanto a la calidad del servicio que presta.

En este orden de ideas, Duran, Parra y Marceles (2014) indican que
desde el ambito universitario se deben generar habilidades y competen-
cias asociadas a fomentar la creatividad en los estudiantes, con el objeti-
vo de formar personas con capacidad de generacion de ideas, soluciéon
de situaciones y de aprender por cuenta propia. Por su parte, Caridad,
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Salazar y Castellano (2017) sefialan que el sector universitario esta enfo-
cado en esa directriz de ser responsable con su entorno y con sus publi-
cos, incluyendo sus clientes internos, por su razon de ser enmarcada en
el servicio educativo y esencial. Para este propdsito, las universidades de
gestion privada, necesitan hacerse de herramientas estratégicas, sien-
do una de estas las facilitadas por el endomarketing, conocido también
como marketing interno.

Sin embargo, en los ultimos afios el desempefio de las mencionadas
instituciones se ha visto afectado por una serie de situaciones o factores
como el crecimiento de la poblacién, politicas gubernamentales, entra-
da de nuevos competidores, incertidumbre organizacional y tecnolégica,
entre otras.

Estas condiciones negativas en el contexto de estudio han traido como
consecuencia mayor exigencia por parte de los clientes en la satisfaccion
de sus expectativas. Esto genera el compromiso de la alta gerencia de
aplicar acciones, adaptandolas a situaciones favorables que contribuyan
a fomentar el éxito gerencial.

Con base en lo planteado, se generé como motivacion investigativa
analizar los elementos y principios de la calidad de servicio en institucio-
nes de educacion superior en Maracaibo, Venezuela.

2. ESTADO DEL ARTE

En su investigacion titulada La evaluacion de la calidad en la univer-
sidad espafiola, Lépez Toro (2000) plantea que las universidades deben
reaccionar ante su entorno cambiante y exigente que les demanda ca-
lidad en su servicio, y afirmarse frente a la internacionalizacion de los
sistemas econémicos y sociales. Estos requerimientos hacen surgir la
imperiosa necesidad de implantar sistemas de calidad en la universidad.
Asimismo, Alvarez, Chaparro y Reyes (2014) en su Estudio de la satis-
faccion de los estudiantes con los servicios educativos brindados por
instituciones de educacion superior del Valle de Toluca, concluyen que
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las variables donde se encuentran mayormente satisfechos son: Habili-
dad para la ensefianza de los docentes y Nivel de autorrealizacion de
estudiantes. En cambio, las variables Infraestructura y Servicios adminis-
trativos obtuvieron niveles de satisfaccion inferior.

2.1. Fundamentacion Tedrica

Ivancevich, Lorenzi y Skinner (1997), conciben la calidad del servicio
como la conformidad del servicio con las especificaciones y expectativas
del usuario o cliente. Por otra parte, Berry (2000) plantea que la calidad
de servicio consiste en satisfacer las necesidades del cliente y sus ex-
pectativas racionales. El cliente que adquiere un bien o utiliza un servicio
tiene en mente ciertas necesidades y expectativas; si el producto o ser-
vicio satisface o sobrepasa estas expectativas una y otra vez, entonces
en la mente del cliente hay un producto o servicio de calidad. Por tanto la
calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente.

A este respecto, Lepeley (2003) afirma que la calidad es el beneficio
o la utilidad que satisface la necesidad de una persona al adquirir un
producto o servicio, por lo tanto, se le relaciona con la satisfaccion de las
necesidades del cliente y constituye, ademas, el resultado de un proceso
de gestion para llegar a elaborar un producto o generar un servicio. En
concordancia con lo expuesto, Munch y Garcia (2012) plantean que la
calidad de servicio es el proceso mediante el cual se logra la perfeccion
en la satisfaccion absoluta e integral de las necesidades y deseos del
cliente, mediante la prestacion de un valor agregado y una atencion de
excelencia. De acuerdo a lo expresado, se puede concluir que la calidad
de servicio en las instituciones de educacion superior se debe enfocar en
cumplir con las expectativas que tiene el cliente, sobre qué tan bien un
servicio satisface sus necesidades.

2.2. Elementos de la Calidad de Servicios

La ultima etapa en el proceso de mercadotecnia es la calidad en el
servicio. Recalcando la importancia de que no es solo obtener un cliente
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sino mantenerlo de por vida. Una de las estrategias mercadolégicas mas
exitosas de las grandes corporaciones es la cultura o filosofia de servicio,
ya sea que se trate de una empresa de productos o una de servicios, la
meta de las empresas competitivas se enfoca no solo a la satisfaccion
de las necesidades del cliente mediante la creacion de productos o ser-
vicios de optima calidad, sino también al otorgamiento de beneficios y
servicios adicionales posteriores a la venta que le otorguen la supremacia
sobre la competencia. Segun Munch y Garcia (2012), los elementos en la
calidad de servicio son los siguientes:

Proceso: Es un elemento decisivo en la percepcion de la calidad en
el servicio; consiste en disefiar procesos para hacerlos mas eficientes y
orientarlos hacia la satisfaccion total del cliente, y en la capacitacion vy el
desarrollo de habilidades de todo el personal de la empresa, ya que la
eficiencia es un factor imprescindible en la calidad del servicio. Todo el
personal debe conocer su funcién y desempefarla correctamente. Actitu-
des, procesos y politicas son bésicas en este proceso de calidad. Pero el
factor més importante son las actitudes, ya que tanto los directivos como
el personal a su cargo, deben capacitarse con la finalidad de encauzar
todos sus esfuerzos para lograr la calidad en la atencioén al cliente.

Por otra parte, Evans y Lindsay (2008) refieren que el proceso de ca-
lidad es una secuencia de actividades que tiene como objetivo lograr
un resultado, que son pequefios y graduales como las innovaciones y
mejoras grandes y rapidas para aumentar el valor para el cliente a través
de productos y servicios

Cultura de Calidad del Servicio: La calidad en el servicio es una cultu-
ra, una filosofia, una forma de ser, de vivir y de actuar de la organizacion.
La cultura de calidad en el servicio es una forma de vida de la organi-
zacion integrada por sistemas formales e informales en la que todos los
recursos y esfuerzos se orientan al ejercicio de una serie de valores cuyo
ultimo fin es la plena satisfaccion de las necesidades del cliente. Lograr
una cultura de calidad en el servicio requiere la participacion y educacion
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de todas las personas que integran la organizaciéon, ya que implica el
cambio y desarrollo de una serie de valores y actitudes. La cultura de ca-
lidad en el servicio puede obtenerse a través de un largo y arduo proceso
que abarca dos niveles:

e Organizacional o corporativo: Comprende a toda la organizacion
e incluye diagndstico, sensibilizacion, desarrollo de equipos direc-
tivos, planeacién, cambio reestructura, benchmarking, desarrollo
humano y organizacional, y retroalimentacion.

¢ Individual: Considera la participacion de todo el personal y requie-
re de la capacitacion y desarrollo de habilidades, valores y actitu-
des orientadas a servir al cliente.

La calidad en el servicio es una cultura que implica un cambio de
actitud, mentalidad y estructuras para ejercer valores perdurables y esta-
blecer un compromiso para con los clientes.

Servicio: En la calidad del servicio se debe tomar muy en cuenta el
concepto de calidez y calidad, porque el servicio implica el trato cara a
cara.

Por lo general, la imagen del servicio ocurre muy lejos de los altos ni-
veles, ya que esta se crea en los momentos de verdad, es decir, cuando
el usuario entra en contacto con la organizacion, ya sea a través de un
empleado, el vendedor, del teléfono o de la recepcionista.

Asimismo, Evans y Lindsay (2008) hacen ver que el servicio es un
momento de verdad en ese preciso instante en que el cliente se pone en
contacto con la organizacion y, sobre la base de ese contacto, se forma la
opinién acerca de la calidad del servicio. Si se pretende que una empre-
sa supere la competencia, es indispensable que determine los momentos
de verdad para obtener la calidad del servicio. Esta influye en la cultura
de la organizacién y en su imagen. La filosofia de servicio comprende:

e Servicio material: Los sistemas de prestacion de servicios deben
funcionar a la perfeccion. Se refiere a la satisfaccion de las nece-
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sidades basicas de los clientes mediante el producto y el cumpli-
miento de los requisitos.

e Servicio personal: La satisfaccion que el cliente obtiene al haber
comprobado un producto, suele depender del servicio que le pres-
ta el personal que integra a la organizacion. La actitud incorrecta
hacia el cliente puede poner en peligro la imagen de la organi-
zacion, ya que si sus integrantes no demuestran su compromiso
hacia los usuarios, el servicio no coincidira con la imagen que se
intenta proyectar. La calidad en el servicio se logra cuando se cum-
plen o se exceden constantemente los deseos de |0s clientes.

Para Albrecht y Zemke (2002), el servicio es obviamente diferente a un
producto fisico, pero a pesar de ello sigue siendo un producto. A conti-
nuacion el autor sefiala diez caracteristicas del servicio, lo cual no indica
que todos deben tenerlas 0 que sean las Unicas que prestan con cada
servicio.

1. Un servicio se produce en el instante de prestarlo, no se puede
crear de antemano 0 mantener en preparacion.

2. Un servicio no se puede producir, inspeccionar o almacenar; ge-
neralmente se presta donde esté el cliente.

3. El servicio no se puede demostrar ni se puede enviar por anticipa-
do como muestra para la aprobacion del cliente.

4. La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, el valor
del servicio depende de su experiencia personal.

5. La experiencia no se puede vender o pasar a un terreno.

6. Si se presta inadecuadamente un servicio se puede “revocar’, si
no se puede repetir, entonces las reparaciones o apologias son
los Unicos medios recursivos para la satisfaccion del cliente.

7. Laseguridad de la calidad debe ocurrir antes de la produccién y
no después, como seria el caso de la situacion de manufactura.

8. La prestacion del servicio, generalmente, requiere interaccion hu-
mana en algun grado; comprador y vendedor se ponen en con-
tacto en una forma relativamente personal para crear un servicio.

9. Las expectativas del receptor del servicio son parte integral de su
satisfaccion con el resultado. La calidad del servicio en gran parte
es algo subjetivo.
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10. Mientras mas gente tenga que encontrar el cliente durante la pres-
tacion del servicio, menos probabilidad hay de quedar satisfecho
COonN ese servicio.

En este sentido, Kotler y Armstrong (1998), Cobra y Zwarg (1992),
identificaron cuatro categorias de oferta, que varian de un bien puro a un
servicio puro.

a. Bien tangible puro: Ningun servicio acompafia al producto.

b. Bien tangible con servicios anexos: Va acompafiado de uno o
Mas servicios para mejorar un atractivo ante los clientes.

c. Un servicio mayor con bienes y servicios menores anexos: Con-
sisten en un servicio principal junto con bienes, servicios 0 am-
bos, adicionales de apoyo.

d. Un servicio puro: Se enfoca exclusivamente en la prestacion del
servicio como tal; por ejemplo, el de transporte publico.

Esta categorizacion de Kotler y Armstrong (1998) y Cobra y Zwarg
(1992), aclara desde el principio por qué es dificil definir o generalizar
cuando se trata de servicios. Los servicios varian de manera conside-
rable por un aspecto de factores, incluso si estan dirigidos a negocios o
consumidores individuales. Los servicios, para los citados autores, po-
seen seis caracteristicas que los diferencian de los bienes. Estas carac-
teristicas son las siguientes:

Intangibilidad: Se refiere a que los servicios son de consistencia in-
material; gracias a la intangibilidad no se puede apreciar por los cinco
sentidos del ser humano, de la misma manera en como se hacen con los
objetos. Los servicios no se almacenan ni duplican con facilidad, ade-
mas, rara vez se basan en alguna tecnologia secreta, asi pues no existe
la proteccion legal de patentes para ellos.

Inseparabilidad: Esto quiere decir que los servicios no se pueden se-
parar de sus proveedores, sean estas, personas o maquinas. Un servicio
generalmente se consume mientras se realiza con el cliente, caracteristi-
ca que le permite a los servicios ser producidos y consumidos al mismo

335

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

tiempo. Los bienes se producen, venden y luego se consumen, en cam-
bio los servicios se producen, venden y consumen al mismo tiempo; es
decir, produccién y consumo son actividades inseparables.

Inseparabilidad: Se refiere también a que los clientes deben estar pre-
sentes en la produccion para su consumo inmediato, como en el caso
de las clases dictadas. Los servicios también son inseparables desde el
punto de vista del proveedor del servicio; de esa manera la calidad del
servicio que ofrecen las empresas va a depender de la calidad de su
recurso humano involucrado.

Variabilidad del servicio o heterogeneidad: Significa que la calidad de
los servicios depende de quién los proporciona, asi como también, de
cuando, en dénde y como se proporciona, lo cual hace que los servicios
sean menos estandarizados y uniformes que los productos o bienes tan-
gibles. Por ejemplo, los maestros en un aula de clases difieren entre si por
sus habilidades técnicas e interpersonales.

Naturaleza perecedera del servicio: Esto se refiere a que los servicios
no se pueden almacenar para su venta y posterior utilizaciéon, como su-
cede con los productos.

Los servicios no pueden ser protegidos por patentes: Los servicios
son facilmente copiados y dificilmente protegidos por patentes, por lo
gue es necesario que el servicio posea una buena imagen de marca.

Dificultad para establecer su precio: Debido a que el servicio se apoya
en el trabajo humano, los costos de produccién varian ya que estos son
calculados de manera subijetiva por quien los produce.

En resumen, los planteamientos anteriores permiten visualizar que el
servicio presenta diversas caracteristicas, las cuales le adjudican com-
plejidad y que el cliente apenas tiene una tenue conciencia de lo que
espera de un servicio y, aunque se le pregunte, es posible que no pueda
expresar en forma concreta sus expectativas.
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Clientes: Los clientes no son solamente las personas a quienes una
organizacion vende un producto o les prestan un servicio, sino también
las que estan involucradas en los distintos procesos internos de la orga-
nizacion. Existen dos tipos de clientes:

- Clientes externos: A quienes comunmente se les conoce como
clientes o consumidores finales y que son aquellos que compran el
producto y/o servicio.

- Clientes internos: Todos los empleados que trabajan dentro de la
organizacion y que al desarrollar actividades dentro de un érea o
departamento estan relacionados entre si, porque reciben o pro-
porcionan un servicio a otras areas. Por ejemplo, las distintas areas
son clientes internos o usuarios del Departamento de recursos Hu-
manos en la secciéon de Pagos cuando genera la nébminay los che-
ques de todos los empleados.

La filosofia de calidad en el servicio, al hacer esta distincion, confiere
a todos los miembros de la organizacion una mayor responsabilidad y
compromiso para realizar a la perfeccion su labor y prestar un servicio
que satisfaga las necesidades de todas las personas que intervienen en
el proceso, ya sean clientes internos o externos.

Una de las caracteristicas de la filosofia de calidad en el servicio con-
siste en que su finalidad es dirigir todos los esfuerzos y recursos de la
organizacion hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes.
Es muy dificil proporcionar un servicio y/o producto de calidad al cliente
externo si no existe calidad entre los clientes internos.

De hecho, quien paga el sueldo de los empleados indirectamente es
el cliente externo. La calidad en el servicio es la inversiéon mas valiosa,
puesto que la infraestructura de la organizacién solo tendra valor si hay
clientes gustosos por comprar el producto o servicio que ofrece una em-
presa. Aqui vale la pena recordar los mandamientos del servicio, que son
una adaptacion de un ideario andénimo denominado ¢Quién es el cliente?
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e Un cliente es la persona mas importante en una organizacion.

e Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.

¢ Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo
un favor atendiéndolo.

e Un cliente es una parte esencial de nuestra organizacién; no es
ningun extrafo.

e | cliente no es solo un nimero de expediente. Es un ser humano
con sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.

e Un cliente merece la atencion mas comedida que podamos dar-
le. Es el alma de esta y de toda la organizacién. El paga nuestro
salario.

e Sin él tendriamos que haber cerrado las puertas.

¢ No lo olvidemos nunca.

De lo antes expresado, se valida para los investigadores que es muy
importante darse cuenta que se debe construir y fortalecer una relaciéon a
largo plazo con el cliente para lograr una mayor rentabilidad y crecimien-
to sostenido. El éxito de la empresa va a depender de la capacidad para
poner en préctica los elementos de la calidad del servicio para obtener
nuevos clientes y satisfacer sus necesidades

2.3. Principios de la calidad de servicios

Para Berlinches (2002), la ultima etapa en el proceso de mercadotec-
nia es la calidad en el servicio. Es necesario recordar que lo importante
no es obtener un cliente sino mantenerlo de por vida. Una de las estra-
tegias mercadoldgicas méas exitosas de las grandes corporaciones, es
la cultura o filosofia de servicio. Ya sea que se trate de una empresa de
productos o una de servicios, la meta de las empresas competitivas se
enfoca no solo en la satisfaccion de las necesidades del cliente mediante
la creacion de productos o servicios de Optima calidad, sino también al
otorgamiento de beneficios y servicios adicionales posteriores a la venta
que le otorguen la supremacia sobre la competencia. Segun el autor se
encuentran:

e (Centrado en el cliente. La calidad la definen los clientes; en el mer-
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cado competitivo son ellos los que determinan si un producto o
servicio debe partir de un claro entendimiento y conocimiento de
las necesidades, preferencias, valores, percepciones y criterios de
compras.

e Compromiso total. El proceso de calidad se inicia con el liderazgo
activo de la direccion y participacion comprometida de todos los
miembros de la organizacion. La ideologia de la calidad no se de-
lega, se practica.

De acuerdo con este planteamiento, en una cultura fundada en la ca-
lidad, los directivos deben lidiar activamente la busqueda, evaluacion y
definiciéon de estos valores. Por supuesto, los empleados de la empresa
—como los generadores y transmisores de los productos o servicios— son
la clave del éxito de una estrategia de negocio basada en un enfoque de
calidad. De esta forma el comportamiento y compromiso exteriorizado
por el recurso humano se convierte en la manifestacion visible de todos
los componentes de la calidad.

Apoyo sistematico. Dentro de los criterios definidos por la gestion de la
calidad se determina que los empleados han de recibir un minimo de for-
macion que les permita analizar, mejorar la calidad de su propio trabajo.
Es importante también que se potencie la divulgacion de los resultados
relevantes que se hayan alcanzado con el respectivo reconocimiento para
quienes lo hayan conseguido, ya que esto resulta altamente motivador.

Medidas. La capacidad de medicién de la calidad es uno de los pun-
tos importantes e imprescindibles para un control y seguimiento efectivo
del nivel de calidad alcanzado por el sistema de gestion de la empresa.
En caso de que el interés de la medicion esté dirigido sobre un defecto
se debe establecer un nivel estandar admisible y realizar un seguimiento
de parametros y evolucion del nivel de calidad, teniendo en cuenta que
el cumplimiento de estandares nunca debe convertirse en un fin sino en
un instrumento de ayuda para mejorarlo.

Mejora continua. El mejoramiento continuo es un proceso que descri-
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be muy bien lo que es la esencia de la calidad, y refleja lo que el servicio

necesita hacer si requiere ser una organizacion responsable del siglo XXI.

Por otra parte, Senlle (2001) refiere que los principios de calidad son:

1

Organizacion enfocada al cliente. Las organizaciones dependen
de sus clientes y por tanto deben comprender las necesidades
actuales y futuras, cumplir con los requisitos de los clientes, enfo-
carse y esforzarse en sobrepasar sus necesidades.

Liderazgo. La organizacion debe fomentar el liderazgo, estar en el
ambiente en el cual el personal puede llegar a involucrarse total-
mente en el logro de los objetivos de la organizacion.
Participacion del personal. El personal es la esencia de la organi-
zacion y su total implicacion posibilita que sus capacidades sean
usadas para beneficio de la isma.

Enfoque al proceso. Los resultados deseados se consiguen mas
eficazmente cuando los recursos y actividades se gestionan como
un proceso.

Enfoque del sistema hacia la gestion. |dentificar, entender y gestio-
nar un sistema de procesos interrelacionados mejora la eficiencia.
Toma de decisiones por datos. Las decisiones eficaces se basan
en el analisis de los datos y la informacion.

Relacion beneficiosa con los suministros. Las relaciones benefi-
ciosas entre las organizaciones y sus suministradores intensifican
la capacidad de ambas organizaciones para crear valor.

Para Horovitz (1994), existen 6 grandes principios en los cuales des-

cansa la calidad de servicio, los cuales son los siguientes:

a.

El cliente es el Unico juez de la calidad del servicio, sus consejos
son, por tanto, fundamentales.

. El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio y

siempre quiere mas.
La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar
sus objetivos, ganar dinero y distinguirse de sus competidores.
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d. La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes, re-
duciendo, en lo posible, la diferencia entre la realidad del servicio
y las expectativas del cliente.

e. Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de
calidad.

El hecho de que la calidad del servicio sea, en parte subjetiva, no
impide que se puedan definir normas precisas; ademas, un siste-
ma eficaz de prestacion de servicio no deberia eliminar la sonrisa
de quien lo recibe.

f. Para eliminar errores se debe imponer una disciplina férrea y un
constante esfuerzo; en servicios no existe término medio. Hay que
aspirar a la excelencia, al cero defectos; atendiendo a los detalles
es como se logra mejorar la calidad de los servicios. Claro esta,
que cada organizacion de cada sector de servicios, desarrollara
Su propia estrategia de calidad del servicio, distinta, Unica, inno-
vadora si fuera posible, pero los principios citados anteriormente
son condiciones indispensables para alcanzar el éxito.

En esta investigacion se considero el criterio de Berlinches (2002) por
plantear los principios de una manera amplia, sencilla, explicita y puede
adaptarse al contexto donde se fue llevando a cabo la investigacion, el
sector educativo; sin embargo se adecula con base en otros autores.

3. METODO

La presente investigacion se fundamenta metodolégicamente en un
enfoque positivista, con un disefio de investigacion no experimental, de
campo, transversal, y un tipo de estudio descriptivo. La poblacion del
presente estudio posee caracteristicas comunes, entre las que se des-
tacan el contacto directo con los usuarios de los servicios, especifica-
mente los estudiantes de las Facultades de Ciencias Administrativas de
Instituciones de Educacion Superior del municipio Maracaibo, siendo las
unidades informantes, directivos, coordinadores docentes y administra-
tivos por ser estos a quienes les compete suministrar calidad de servicio
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como fundamento de éxito en la poblacion. Cabe destacar, que la pobla-
cioén se presenta finita y accesible, asumiendo en la practica un muestreo
no probabilistico intencional. La distribucion poblacional se refleja en el
Cuadro 1.

Cuadro 1. Distribucion de la Poblacion

COORDINADORES | COORDINADORES
UNIVERSIDADES PRIVADAS | DIRECTIVOS DOCENTES ADMINISTRATIVOS
Universidad Dr. José Gregorio 4 9 3
Hernandez(JGH)
Universidad Dr. Rafael Belloso 3 5 19
Chacin (URBE)
Universidad Rafael Urdaneta 4 9 3
(URU)
Total 11 9 18

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Cuadro 2.- Asignacion de Puntaje de Respuesta

OPCION PUNTAJE
Siempre 5
Casi siempre 4
Algunas veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Cuadro 3. Baremo de andlisis para la interpretacion de la Media

INTERVALO DESCRIPCION

1.00-1.81 Indica no presente el concepto medido

1.82-2.60 Indica poco presente el concepto medido
2.61-3.40 Indica medianamente presente el concepto medido
3.41-4.20 Indica presente el concepto medido

421-5.0 Indica altamente presente el concepto medido

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

4.1.- Elementos y principios de la calidad de servicio en instituciones
de educacion superior

De acuerdo a la Tabla 1, se observa que en el indicador Proceso, el 8 %
de los sujetos encuestados manifestd, a veces los procesos para la calidad
en el servicio prestado estan orientados a la satisfaccion total del cliente,
el 32 % considerd casi siempre, y 61 % siempre. Igualmente, el 29 % opind
que a veces la organizacion aplica actividades para el desarrollo del talento
humano, un 34 % sefial¢ casi siempre y 37 % siempre.

Tabla N° 1. Variable: Calidad de servicio
Dimension: Elementos de la Calidad de servicio

Rangos Altemativa s | ¢ [ av T o [ N Promed
Altamente presente| 4,6-5 | ydicador de Respuesta Personal Directivo y Administrativo romedio
Presente 2,7-45 ftems | FA |FR%| FA | FR%| FA | FR%| FA | FR% | FA | FR% | ftem | Ind D;;‘;:;‘:{“
Medinamente | o ) ¢ 1 Blew 2323 s]oflo]o|o]ss
Presente Proceso 43 0,81
Poco Presente | 1,9-2,7 2 14 137%] 13 [34%] 11 [29%] o Jo%] o [o%][408] ™ ’
No Presente 1-1.8 3 23 |62%] 8 [21%] 4 [11%] 3 [8%] o | o%]439
4 27 |72%] 5 [13%] o [o%]| 6 [16%] o | o%]439
Cultura 5 22 [58%] 10 [26%] 6 [16%] o Jow]| o [o%[442] 44| 085
6 25 166%| 10 [26%[ 3 [8%] o Jo%]| o |o0%][453
7 18 147%| 9 [24%] o [o%]| 8 [220%] 3 [ 8%[37
Servicio 8 17 145%] 9 [24%] 3 [8%| 3 [ 8%]| 6 |16%]|366] 37| 137
9 16 |42%] 8 [21%] 5 [13%] 9 J24%] 0 | o%][382
10 14 [37%] 13 [34%] o [o%| 11 [290%] o | o0%]368
Cliente 11 16 [42%] 13 [34%] o [ow| 6 [16%] 3 | 8%][387] 38| 13
12 15 139%] 9 [24%] 5 [13%] 6 [16%] 3 | 8%][376
Promedio 4,07
Desviacion 1,08

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En este mismo orden, el 8 % de los sujetos respondié, casi nunca la
organizacion da a conocer al personal directivo las politicas utilizadas
para la prestacion del servicio; el 11 % menciond a veces, 21 % casi
siempre, y el 61 % siempre. Bajo estas premisas se puede visualizar la
tendencia del indicador en 4,3 en su media aritmética ubicandose como
presente en el baremo de medicién, con una desviacion estandar de 0,81
sugiere una baja dispersion en las respuestas.
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Por otra parte, para el indicador Cultura, el 16 % de la poblacién con-
siderd que casi nunca la calidad de servicio forma parte de la filosofia
de la organizacion, el 13 % manifestd casi siempre y el 71 % siempre.
Seguidamente el 16 % hizo referencia a que el comportamiento del per-
sonal directivo estéa orientado al cumplimiento de la calidad en el servi-
cio, el 26 % expuso casi siempre, y el 58 % siempre.

Igualmente, 8 % de los sujetos respondid que a veces la institucion
desarrolla valores organizacionales orientados a servir al cliente, 26 %
opind casi nunca y 66 % siempre; asi entonces tomando como referen-
cia el promedio aritmético del indicador cultura de 4,4 en el baremo de
medicién se ubica como presente, con una desviacion estandar de 0,8
ubicandose la dispersion de las respuestas como muy baja.

Seguidamente, se describe el indicador Servicio, donde el 8 % de
los informantes acotaron que nunca en la institucion los servicios acadé-
micos reflejan los estandares de calidad exigidos por el cliente; el 21 %
opind casi nunca, 24 % manifestd casi siempre y 47 % siempre.

En este orden, el 16 % respondié nunca el servicio prestado por la orga-
nizacion cumple con las especificaciones ofrecidas, 8 % se inclind por casi
nunca, 8 % por a veces, 24 % respondié casi siempre y el 45 % siempre.
Igualmente, 24 % opind, casi nunca cuando el cliente entra en contacto
con la organizacion percibe una disposicion en el servicio, el 13 % acot6 a
veces, el 21 % casi siempre y el 42 % manifesté siempre.

En lo concerniente al indicador Servicios, la media aritmética resultan-
te del tratamiento estadistico la situa en 3,7, lo que significa que dicho
indicador esté presente en la poblacion objeto de estudio, con una des-
viacion estandar de 1,3.

Asi mismo, para el indicador Clientes, el 29 % de los encuestaron ex-
pusieron que casi nunca la organizacién dirige todo los esfuerzos hacia
la satisfaccion de los clientes internos, el 34 % manifestd casi siempre
y el 37 % siempre. En este orden el 8 % de la poblacién respondié que
nunca la organizacion dirige todo el esfuerzo hacia la satisfaccion de los
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clientes externos, el 16 % manifestd casi nunca, el 34 % casi siempre y
el 42 % siempre.

Seguidamente, el 8 % hizo referencia a que nunca la organizacion
satisface las necesidades de los clientes internos para que estos puedan
proporcionar un servicio de calidad al cliente externo, el 16 % expuso
casi nunca, el 13 % a veces, el 24 casi siempre y el 39 % siempre. Su
promedio aritmético de 3,58, ahora bien la desviacion estandar de 1,3
sefala una baja dispersion de los puntajes.

En referencia a lo presentado, en la Tabla 1 referente a la dimension
Elementos de la calidad de servicio, la media aritmética se ubico en 4,7
lo que indica como presente y un 1,08 en la desviacion de las respuestas.

Tabla N° 2. Variable: Calidad de servicio
Dimensioén: Principio de la calidad de servicio

Rangos Altemativa $ | Ccs | AV | CN | N .
<puesta — — Promedio
Altamente presente]  4,6-5 | [ qicador |4 RoSPUSSt Personal Directivo y Ad 0
Presente 3,7-4,5 ftems | FA | FR%| FA | FR%| FA | FR%| FA | FR% | FA | FR% | ftem | Ind DE::;:;‘:{“
Mesz‘:‘:::“e 2836 |Centrado| 13 15 |39%| 11 |29%| o | 0% | 12 [32%]| o [o0%]|374
Poco Presente | 1,9-2,7 ;L_';L 14 To [42%| 10 |26%] 0 |o0%| 12 |32%] o |owl3s| > |
No Presente 1-18 15 16 [42%] 8 [21%] 5 [13%] 3 [ 8% 6 |16%]| 3,66
16 20 |53%] 6 |16%] 6 [16%] 6 [16%] o | 0%[405
comromisol 17 20 |53%] 10 [26%] 8 [21%] 0 [o%]| o [ o%[429] 43| o087
18 25 [66%]| 10 [26%] 3 [ 8% 0 [o%]| o [o0%[455
‘Apoyo 19 21 |55%] 11 [29%] 0 [o%]| 6 [16%] 0 | 0%][421
4 20 18 [47%] 8 [21%] 3 | 8% 6 |16%| 3 | 8% 384 41 | 121
21 23 |61%| 4 [11%] 5 [13%] 6 [16%] 0 [ 0%][ 416
22 16 [42%] 13 [34%]| 6 |16%] 3 [ 8% 0 | 0% 416
Medidas | 23 18 [47%] 6 |16%] 5 |13%] 3 [ 8% 6 |16%]| 41| 4 | 123
24 19 [50%] 9 [24%] 2 | 5% 8 [21%] 0 | 0%]3.71
Mcjora 25 15 390 12 [320%] 5 Ji3wl o [ow] 6 [iewlsre] . | |
Continua [ 26 22 [58%] 7 [18%] 0 Jow] 3 [8%] 6 [16%[392] > ’
Promedio 3,99
Desviacion 1,22

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Con referencia a lo presentado en la Tabla 2, el indicador centrado en
el cliente como principio de la calidad de servicio, el 32 % de la poblacion
encuestada expuso casi nunca la organizacion se preocupa por conocer
las necesidades de los clientes cuando solicita el servicio, un 28 % acoté
casi siempre y 39 % siempre. Asi mismo el 32 % opind que casi nunca la
organizacion se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente cuando
solicita el servicio, 26 % respondi6 casi siempre y el 42 % siempre. De
igual forma el 16 % manifestd que la organizacion toma en cuenta la per-
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cepcion del cliente cuando presta el servicio, el 8 % acotd casi nunca, el
13 % a veces, 21 % casi siempre y 42 % indicé siempre.

La media aritmética del descrito indicador se posicion6 en 3,7 como
presente en las instituciones de educacion superior, con una desviacion
estandar de 1,4, lo cual define una pequena disgregacion de los datos
dentro de ese valor de variabilidad.

Por otra parte, para el indicador Compromiso total, el 16 % de los en-
cuestados respondieron, que casi nunca, a veces y casi siempre respec-
tivamente, en la organizacién existe una participaciéon comprometida de
todos los miembros en la prestacion del servicio; seguidamente el 53 %
manifestd siempre. De la misma forma, 21 % de la poblacion considerd
gue a veces su comportamiento es el adecuado al momento de prestar los
servicios, el 26 % casi siempre y 53 % siempre.

Seguidamente, 8 % de los encuestados hizo referencia a que a veces
se involucra totalmente en satisfacer las necesidades del cliente; por el
contrario el 26 % respondié casi siempre y 66 % siempre. Tomando como
referencia el promedio aritmético del indicador Compromiso total de 4,3
en el baremo de medicién se ubica como presente, con una desviacion
estandar de 0,8.

Enlo concerniente al indicador Apoyo sistematico, el 16 % de los encues-
tados opinaron, casi nunca la organizacion suministra informacién sobre los
servicios que ofrece, el 29 % respondié casi siempre y el 55 % siempre;
igualmente los resultados evidencian que un 8 % acoto que la organizacion
utiliza medios audiovisuales para dar a conocer a sus clientes los servicios
ofrecidos, un 16 % acordd casi nunca, un 8 % a vecesy el 47 % siempre.

De la misma manera la poblaciéon objeto de estudio respondié en un
16 % que casi nunca la organizacion lo motiva a prestar un servicio opti-
mo, el 13 % manifestd a veces, el 11 % casi siempre y el 61 % siempre. El
promedio aritmético para el indicador descrito se situd en 4,1 evidencian-
dose la presencia del mismo. La desviacion estandar de 1,2 indica baja
variabilidad con respecto a la media aritmética.

346 | Marketing y Competitividad en las organizaciones



[ Elementos y principios de la calidad de servicio en Instituciones de Educacién Superior ]

Jests Garcia Guiliany - Sonia Ethel Durdn - Margel Alejandra Parra - Ernesto Garcia Cali

Ahora bien, para el indicador Medidas, el 8 % de las respuestas emi-
tidas coinciden en que casi nunca la organizacion ejerce control sobre
el nivel de calidad sobre los servicios que ofrece; 16 % manifesté casi
nunca, 34 % casi siempre y el 42 % siempre. Del mismo modo, 16 % de
la poblacién acotd que nunca la organizacion utiliza parametros para
medir la calidad de los servicios prestados, el 8 % respondid casi nunca,
el 13 % a veces y 47 % siempre. En este orden, el 21 % hizo referencia
a que casi nunca la organizacion realiza seguimiento efectivo sobre el
nivel de la calidad del servicio alcanzado, 5 % opind a veces, 24 % casi
siempre y el 39 % siempre. En resumen, el indicador Medidas obtuvo un
promedio de 3,9 ubicandose en la categoria presente, con una desvia-
cion estandar de 1,2.

En cuanto al indicador Mejora continua, 16 % de la poblacién indicé
que la organizacion aplica mejoras continuas a los servicios que ofrece,
el 13 % respondid a veces, 32 % casi siempre y 39 % siempre. Por otro
lado, 16 % manifestd, nunca la organizacion se preocupa en tener tec-
nologia en funcioén a los servicios que ofrece, el 8 % casi nunca, el 18 %
casi siempre y 58 % siempre.

Se puede observar que el promedio se situd en 3,9 pudiéndose ubicar
en el baremo de interpretacion como presente. Por su parte, la desviacion
estandar de 1,2 expresa que los datos suministrados por la poblacion
para el indicador Mejora continua posee una dispersion muy baja con
respecto a las respuestas emitidas.

Asi entonces, se pudieron analizar los elementos de la calidad de servi-
cio, en las universidades privadas, con base en los siguientes resultados:

Tabla 3. Distribucion de medias aritméticas de los indicadores y dimension
Elementos de la calidad de servicio

" PROMEDIO PROMEDIO
VARIABLE DIMENSION | INDICADOR INDICADOR DIMENSION
Proceso 43
; Elementos de
Conico’ | I Galidad de SCU|t-u-ra 24 40
Servicio ervicios 3,7
Clientes 38

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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La Tabla 3 permite tener una visién con respecto a la dimension Ele-
mentos de la calidad de servicio, donde se evidencié que el indicador
Proceso presentd una media de 4,3 ubicandose en la categoria presente,
lo cual indica que la poblacion objeto de estudio, casi siempre desarrolla
procesos que estan orientados a la eficiencia, de la calidad de servicio
y al desarrollo de habilidades de todo el personal de la empresa. El mis-
mo autor hace énfasis en que todo el personal debe conocer su funcion
y desempefiarla correctamente con la finalidad de encauzar todos sus
esfuerzos para lograr la calidad en la atencién al cliente.

Lo anterior expuesto presenta congruencia con lo sefialado por
Munch (2008), quien postula que el proceso es un elemento decisivo
en la percepcion de la calidad de servicio orientado a la eficiencia de la
satisfaccion total del cliente y en la capacitacion de todo el personal de la
empresa. El mismo autor refiere que todo el personal debe conocer sus
funciones y desempefiarlas correctamente con la finalidad de encauzar
todos sus esfuerzos para lograr la calidad en la atencion al cliente.

En el caso del indicador Cultura presenté una media de 4,4 ubicando-
se en la categoria presente arrojando que la poblacién encuestada consi-
dera que casi siempre la calidad de servicio forma parte de la filosofia de
la organizacion donde el comportamiento del personal y los valores estan
orientados al cumplimento de la misma.

A este respecto, Munch (2008) define la cultura como la filosofia o
forma de vida de la organizacién donde todos los recursos y esfuerzos
se orienten al ejercicio de una serie de valores cuyo ultimo fin es la plena
satisfaccion de las necesidades del cliente, involucrando la participacion
y educacion de todas las personas que integran la organizacion.

Para el indicador Servicio se obtuvo una media de 3,7 en el baremo de
medicion lo cual indica que en las universidades privadas casi siempre
en la organizacion los servicios reflejan los estandares de calidad exigi-
dos por el cliente y cumplen con las especificaciones ofrecidas. Este re-
sultado coincide con lo que establece Lovelock (1995) cuando manifiesta
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que los clientes después de contratar y probar un servicio, lo comparan
con o que realmente recibieron; cuando perciben que el servicio supera
al nivel deseado lo consideran una calidad superior. Argumentos estre-
chamente relacionados con lo citado por Zeithaml, Berry y Parasuraman
(citado por Lovelock y Wirtz, 2008), quienes manifiestan que se debe ga-
rantizar que la realizacion de servicio concuerde con los estandares es-
pecificados. Asi mismo no deben existir diferencias entre lo que el cliente
esperay lo que percibe.

En el caso del indicador Cliente se pudo conocer a través de los re-
sultados arrojados, por su media de 3,8 como presente segun el baremo
de medicion, lo que indica que casi siempre la organizacion dirige todos
sus esfuerzos hacia la satisfaccion de sus clientes internos y externos,
haciendo énfasis en las necesidades del cliente interno para que propor-
cione un servicio de calidad.

Estos resultados son consistentes con lo establecido por Munch
(2008) quien plantea que los clientes no son solamente las personas a
quienes una organizacion vende un producto o le presta un servicio, sino
también aquellos que estan involucrados en los distintos procesos inter-
nos de la organizacion. Es muy dificil proporcionar un servicio de calidad
al cliente externo si no hay calidad entre los clientes externos. Asi mismo,
los elementos de la calidad de servicio obtuvieron una media de 4,0 ubi-
candolos como presente con una desviacion estandar de 1,08.

Tabla 4. Distribucion de medias aritméticas de los Indicadores y dimension
Principios de la calidad de servicio

VARIABLE |  DIMENSIGN INDICADOR FROVIEND | pROMEDIO
Centrado en el Cliente 3,7
' o Compromiso Total 43
CGoniclo. | Calidad do Sendcio |_Apovo Sistemético [ 41 39
Medidas 4,0
Mejora Continua 3,8

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Por otro lado, para la dimensién Principios de la calidad de servicio
el indicador centrado en el Cliente obtuvo una media de 3,7 categorizan-
dose como presente en las referidas universidades; el personal admi-
nistrativo y directivo contestd casi siempre la organizacion se preocupa,
se enfoca y toma en cuenta la percepcion del cliente cuando solicita el
servicio.

Estas afirmaciones son sustentadas por la doctrina expuesta por Ber-
linches (2002) en lo referente a centrado al cliente, en donde la calidad la
definen los clientes. En el mercado competitivo las organizaciones deter-
minan si un servicio debe partir de un claro entendimiento y conocimiento
de las necesidades, preferencias, valores, percepciones y criterios de
compra de los clientes.

En lo concerniente al indicador Compromiso total presenté una media
de 4,39 ubicandose como presente, o que demuestra que casi siempre
en la organizacion existe una participacion y comportamiento adecuado
de todos los miembros en la prestacion de servicio. Los resultados pre-
sentan congruencia con lo referido por Gutiérrez (1997) cuando indica
que el proceso de calidad se inicia con el liderazgo activo de la direccion
y participacién comprometida de todos los miembros de la organizacion
y de esta forma el comportamiento y compromiso exteriorizado por el re-
curso humano se convierte en la manifestacion visible de todos los com-
ponentes de la calidad de servicio.

Para el indicador Apoyo sistemadtico la media se ubicé en 4,1, lo que
indica presencia del mismo, por lo tanto la instituciéon casi siempre su-
ministra informacién sobre los servicios que ofrece y motiva a sus em-
pleados a prestar un servicio 6ptimo. En contraste con lo planteado por
Gutiérrez (1997), sefiala que los empleados han de recibir un minimo
de formacién que les permita analizar, y mejorar la calidad de su propio
trabajo. De igual forma plantea el autor que es importante divulgar los
resultados que hayan alcanzado con el respectivo reconocimiento para
motivar al empleado.

Asi mismo, se obtuvo un promedio de 4,0 para el indicador Medidas
ubicandose como presente en el baremo de andlisis de los datos; los
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encuestados respondieron casi siempre se ejerce control sobre el nivel
de calidad sobre el servicio, utilizando parametros para medir y realizar
seguimiento efectivo sobre el nivel de servicio alcanzado.

Lo referido concuerda con Gutiérrez (1997), cuando manifiesta que
la medida es la capacidad de medicién de la calidad; es importante e
imprescindible para un control y seguimiento efectivo del nivel de calidad
alcanzado por la empresa.

Para finalizar, el indicador Mejora continua obtuvo una media de 3,8
ubicandose como presente en el baremo de categorias. Es de hacer no-
tar que es uno de los indicadores de menor puntaje; los encuestados res-
pondieron casi siempre la organizacion se preocupa en tener tecnologia
adecuada a los servicios que ofrece y una mejora continua de ellos.

Estas afirmaciones son sustentadas por la doctrina expuesta por Ber-
linches (2002), cuando afirma que la mejora continua es un proceso que
describe muy bien lo que es la esencia de la calidad y refleja o que el
servicio necesita hacer para el logro de una organizacion responsable.

Partiendo de los resultados expuestos, se deduce gue en las Institu-
ciones de Educacion Superior analizadas prevalecen los principios de la
calidad de servicios, puesto que la media se ubicd en 3,9 en el baremo
ubicandose en una categoria de presente, con una desviacion estandar
de 1,2 en la dispersion de las respuestas dadas.

Respecto a la intencién investigativa, enfocada en analizar los ele-
mentos y principios de la calidad de servicio en Instituciones de Educa-
cién Superior, se concluye que los elementos relacionados al indicador
Proceso y cultura estan presentes, lo cual significa que actualmente el
servicio esta orientado a la satisfaccion del cliente y la institucion desa-
rrolla valores organizacionales en funcion de los servicios. No obstante,
los indicadores Servicio y cliente a pesar de estar presentes se ubicaron
en una media cercana a medianamente presente, lo que indica que las
instituciones objeto de estudio deben reforzar los estandares de calidad y
realizar esfuerzos para la satisfaccion de los clientes internos y externos.

351

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

En cuanto a los principios de la calidad de servicio, los indicadores
Compromiso total, Apoyo sistematico y Medidas se encuentran presen-
tes. Esto implica la existencia de una participacion comprometida de to-
dos los miembros de las organizaciones estudiadas en la prestacion de
los servicios; igualmente se realiza seguimiento sobre el nivel de calidad
del servicio brindado. Por otro lado, los indicadores Centrado en el cliente
y Mejoras continuas se encontraron presentes con tendencia en su media
a medianamente presente, demostrando con e€so que las instituciones
deben aprovechar las oportunidades de mejora para establecer las es-
trategias que les permitan minimizar estas debilidades.
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