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1.1. DEFINICION DEL MARKETING

El concepto de marketing ha evolucionado mucho desde su antiguo significado como
sinbnimo de ventas, distribucion, publicidad o investigacion de mercado.
Las naciones y las empresas en desarrollo estédn prestando cada vez més atencién a
esta disciplina, dada su necesidad de salir a competir con eficiencia en los dificiles
mercados actuaes. El cambio constante en e mundo actual, hace que el marketing
este orientado a la satisfaccion de los clientes.
Existen distintas interpretaciones respecto a la amplitud del contenido de marketing

COomo ser:

a) Marketing como sinénimo de publicidad, promocion y accion de ventas.
b) Marketing como un conjunto de métodos o sistemas de investigacion de mercados.

¢) Marketing como un sistema de conduccion.

Este Ultimo concepto es el que esté orientado a la totalidad de la empresay sus integrantes a
satisfacer necesidades y deseos de los consumidores, que constituyen oportunidades
econdmicas para ella. SOlo descubriendo las motivaciones y deseos de los
compradores, la empresa podra alcanzar sus propios objetivos de crecimiento y

rentabilidad en cualquiera de sus areas.

El marketing es un conjunto de actividades implicitas y explicitas que reconocen las

necesidades del cliente, orientan la definicion y € flujo de bienes, servicios de la
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empresa hacia su satisfaccion logrando simultdneamente la consecucion de los
objetivos propios de la organizacion, ya que como sostiene Philip Kotler en su

definicion de Marketing como:

“Un proceso social y administrativo mediante e cual los individuos y los grupos
37 1

obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros”.
Segun Hungh el Marketing puede definirse como: “Aquellas actividades que
relacionan con éxito una empresa con su medio ambiente, las actividades principales
son la identificacién de las necesidades no satisfechas, € desarrollo de productos y
servicios para satisfacer esas necesidades, la asignacion de los precios, la
distribucion de bienes en el mercado y la comunicacion de la capacidad que tiene los

productos y servicios para satisfacer tales necesidades” .2

De las dos definiciones anteriores se rescata que existe una similitud, ya que ambas
manifiestan que e marketing consiste principalmente en desarrollar actividades que

permiten satisfacer las necesidades no satisfechas, intercambiando valor con otros.

En sintesis el Marketing es una orientacion empresarial que reconoce que € éxito de
una empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, consumidores o usuarios de forma més eficaz que sus

competidores.

YWilliam J. Stanton, Michagl J. Etzel y Bruce J. Walker; “Fundamentos de marketing”, MCGRAW-HILL, México,
2007, 14 Edicién, Pag. 11
’|bidem, P4g. 5
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1.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING

En estos tiempos  se reconoce la importancia del marketing en las organizaciones por
gue permite realizar funciones econdémicas en el tiempo, lugar y tomar posicion del
producto o servicio en & mercado, orientado a satisfacer las necesidades de los

consumidores.

El objetivo méas importante del marketing es conocer y entender tan bien a cliente,
gue & producto o servicio pueda ser desarrollado y gjustado a sus necesidades de
maneratal que se venda solo.

Si una organizacion no vende sus productos o Servicios no permanecera por mucho
tiempo en el mercado, por tanto para vender tiene que usar € concepto moderno de
marketing. Para colocar |os servicios o productos en el mercado, los miembros de la
organizacion deben ser innovadores y creativos para que puedan satisfacer las
necesidades. Como decia Peter Drucker: " Hay que fabricar o que se vende y no

intentar vender lo que se fabrica" .
El marketing debe tener en cuenta:

= Loquequiered cliente.

= Cuando lo quiere.

= Dédndelo quiere.

= Como quiere comprarlo.

= Quién realmente quiere comprarlo.

= Cuéanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a pagar por €.

= Por qué puede querer comprarlo.

*Peter Drucker, “Marketing de Promesas o de Cumplimientos”, 4ta edicidn, México 1999, pag 95.
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Desde €l punto de vista de una empresa, el marketing genera rentabilidad y por parte
del consumidor cubre su necesidad, le facilita un momento feliz y hace que €

cliente/consumidor prescriba el producto y la empresa.

Por lo tanto la funcién del marketing es de suma importancia, ya que orienta a la
empresa hacia las oportunidades econdmicas atractivas para esta, es decir
completamente adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, ofreciendo asi un

potencia de crecimiento y rentabilidad.
1.3. MERCADO

Originamente € significado de mercado estaba asociado al lugar fisico donde los

compradores y 1os vendedores se reunian paraintercambiar productosy servicios.

Desde un punto de vista econémico, un mercado es un lugar donde se determinan |os
precios de bienes o0 servicios através del comportamiento de la ofertay demanda.
Para efectos del marketing Philip Kotler y Armstrong Gary definen a mercado de la
siguiente manera:

“Un mercado esta constituido por personas con necesidades por satisfacer estando
dispuestas a adquirir o arrendar bienes o servicios, que satisfagan estas necesidades
mediante una retribucion adecuada a quienes les proporcionan dichos satisfactorios.
Todo esto se puede relacionar con tres aspectos. la presencia de uno o varios
individuos con necesidades y deseos, la presencia de un producto que pueda
satisfacer esas necesidades y la presencia de |os proveedores que pone sus productos
0 servicios a disposicion de los individuos con necesidades a cambio de una
remuneracion”.*

También nos hablan de dos tipos de mercados. los mercados redes que hace
referencia a los consumidores que normamente adquieren & producto y los mercados

potenciales, son todos agquellos que podrian comprarlo.

4Philip Kotler y Armstrong Gary.“Marketing”, 11da Edicién. Editorial Hall, México. 2007. Pag. 253
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1.4. CONCEPTO DE MARKETING DE SERVICIOS

El Marketing de Servicios es una disciplina que busca estudiar los fenébmenos y

hechos que se presentan en la venta de un servicio.

Cuando se hace referencia a servicios; un primer aspecto que debe atraer la atencién

es el propio significado, las caracteristicas e implicancia del concepto mismo.
Servicio:

" Es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente

intangible y no da como resultado ninguna propiedad™.”

Desde un punto de vista de marketing tanto bienes como servicios ofrecen beneficios
o satisfacciones, por o que tanto bienes como servicios son productos.

Entendemos por servicios a todas aguellas actividades identificables, intangibles, que
son e objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la
satisfaccion de necesidades de |os consumidores.

1.4.1. Caracteristicas delos Servicios

e Intangibilidad: Los servicios son esenciamente intangibles, con frecuencia
no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos.
La intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue productos de

Servicios.

e Inseparabilidad: Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la
persona, del vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacion o

realizacion del servicio puede ocurrir @ mismo tiempo que su consumo.

5Douglas Hoffman k, John Bateson “Fundamentos de Marketing de Servicios” (concepto, estrategias y casos),
Segunda Edicién. Editorial Edamsa Impresiones, S.A. de C.V. México, D.F. 2008.
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1.5.

Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos, mientras que los
servicios se venden y luego se producen y consumen por o general de manera

simultanea.

Heterogeneidad: Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de
produccion en los servicios, debido a que cada unidad en la prestacion de un

servicio puede ser diferente de otras unidades.

Ademas no es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de
vista de la calidad. Asimismo desde € punto de vista de los clientes también
esdificil juzgar la calidad con anterioridad ala compra.

Perecibilidad: Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden
almacenar. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué maximo nivel de
capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que
sufran las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atenciéon a las
épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva 0 a la opcidn de

politicas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda.

Propiedad: La fata de propiedad es una diferencia basica entre una industria
de servicios y una industria de productos, porgue un cliente solamente puede
tener acceso a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por e uso,

acceso o arriendo de determinados elementos.

CONCEPTO DE MARKETING MIX

Para la elaboracion del disefio de un Plan de Marketing es de suma importancia hacer

referencia a Marketing Mix y ademés es necesario en la pequefia empresa para €

logro de los objetivos que la misma define através del establecimiento de estrategias

para satisfacer 1as necesidades y expectativas del consumidor.
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Jean Lambim da una definicion de la mezcla de Marketing Mix sefialando que:

“Las variables sobre decisiones de marketing se refiere a todas las variables bajo €l

control dela firma que pueden afectar al nivel la demanda™.®

Seguin el autor William Stanton define al Marketing Mix como:

“El termino con que se describe la combinacién de cuatro €lementos que constituyen
el ndcleo de marketing, los elementos son: producto, precio, promocion y
distribucion™. ’

De las definiciones anteriores, se puede rescatar que los autores coinciden que la
combinacion de las variables: producto, precio, distribucion y promocion juegan un
papel importante @ momento de realizar un plan de Marketing para determinar

estrategias que ayuden al logro de los objetivos de la empresa.
En cuanto al marketing tenemos |os siguientes componentes.
1.5.1. Producto

Es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece a mercado

meta.

Es todo aquello que se ofrece ala atencion de un mercado para su adquisicion,
uso 0 consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye

objetos materiales, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
1.5.2. Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un bien o servicio.

®Jean Jacques Lambim, “Marketing Estratégico” ESIC EDITORIAL, 2003, pag. 382
"William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker; “Fundamentos de Marketing”14 EDICION;2005 P4g.58
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En términos méas amplios € precio es la suma de los valores que los
consumidores intercambian por el beneficio de poseer o usar e producto o

servicio.
1.5.3. Plaza o Distribucion

Es decir una serie de organizaciones interdependientes involucradas en el
proceso de lograr que & consumidor, € usuario industrial pueda usar o
consumir e producto o servicio. Incluye las actividades de la compafia que

hacen que & producto este ala disposicion de los consumidores meta.
1.5.4. Promocion y Publicidad

La promocion implica actividades que comunican las ventgjas del producto y
persuaden alos clientes meta de que lo compren.

Publicidad: es cualquier forma pagada de prestacién que no sea persona y de

promociones de bienes y servicios por parte de un patrocinador identificado.

1.6. SEGMENTACION DE MERCADO

Laimportancia de la segmentacién de mercado nace de las necesidades especificas de
los clientes, que deberan ser atendidos a través de un compuesto de mercadeo para

satisfacer esas necesidades.

o Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacién de mercado como:
"la manera en gque una compafia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con €l propdsito de lograr
una ventaja competitiva" .2

o Para Patrico Bonta y Mario Farber la segmentacion del mercado se define
como: " el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de

acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea de utilidad a la empresa para

®Charles Hill, Gareth Jones , “Administracién Estratégica”. Editorial Mc Graw Hill Undécima edicién
2001.
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cumplir con sus planes, ya que al segmentar el mercado se pueden maximizar los

esfuer zos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento” °.

En resumen, segmentacion de mercado se entiende como el proceso mediante el cual,
una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas

caracteristicas que le son de utilidad.

El propdsito de la segmentacion de mercado es la de al canzar a cada subconjunto con

actividades especificas de mercadotecnia paralograr una ventaja competitiva.

1.7. VENTAJA COMPETITIVA

Para contar con un Plan de Marketing exitoso, es necesario buscar una ventgja
competitiva o diferencial sobre la competencia cuando se examinan las fortalezas

internas y las oportunidades.

“Una ventaja competitiva consiste en uno o varios aspectos distintivos de una
organizacion gue hacen que los consumidores prefieran esa empresa, en lugar de sus

competidores”.*°

La clave para tener una ventga competitiva es la capacidad que se tiene de
mantenerla y que los demas no la pueden copiar. Sin una ventgja competitiva los
consumidores objetivos no perciben ninguna razén para preferir a una empresa en

lugar de hacerlo con sus competidores.

*Patricio Bontay Mario Farber, "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad" Editorial Norma,
Colombia, 2007.Pég. 37.
10Mintzberg, Henry y Quin, James Brian; Biblioteca de Planeacion Estratégica, Pretice-Hall Hispanoamericana
S,A, México, 2000, Tomo I, Pag.53.
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1.8. SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

El servicio de atencion a cliente toma diferentes formas segin el grado de contacto,

pero esimportante siempre que ocurre; en este sentido se o define como:

“Actividades que influyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o0 por correo, esta funcion se debe disefiar, desempefiar y
comunicar teniendo en mente dos objetivos: satisfaccion del cliente y la eficiencia

operacional”.*

El servicio de atencion a cliente tiene por objetivo principal incrementar el valor
percibido por los servicios ofertado para el cliente, de ahi su gran importancia en las

actividades de la empresa.

" ovelock- Christopher H.“MARKETING DE SERVICIOS” 4ta Edicion, 2009, Pag 491.
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CAPITULO 11
PLAN DE MARKETING

2.1. PLANIFICACION DEL MARKETING

Muchas veces se tiende a redlizar las cosas sin planificar porque existe impaciencia,
ya que pensar parece una actividad improductiva que no produce resultados y porque
generalmente ocurre que lo urgente desplaza lo importante.

Como sabemos todo negocio esta siempre expuesto a ciertos riesgos, ya que se dan
cambios imprevistos en € mercado, aumento en las tasas de interés, baja en la
demanda, seinstala un competidor cercano, etc. Todos estos riesgos pueden ocasionar

la guiebra o] e cierre de cuaquier empresa.

La planificacion es muy importante, ya que no tiene que ver solamente con los
aspectos productivos, sino también puede fatar dinero por no planificar
financieramente. Por |o tanto la falta de la misma también puede generar fallas en €

disefio del producto o falta de stock justo cuando aumentan las ventas.
Laplanificacion tiene |os siguientes beneficios:

= Ayudaadefinir haciadonde quiereir y cua eslameta.

= Sefidaun camino l6gico a seguir parallegar aela

= Mantiene informado de como se progresa respecto del plan trazado.

= Dejaver los errores primero en € papel, antes de que aparezcan en larealidad.

=  Permite redizar rdpidos gjustes s se presentan dificultades en e curso del
trabgo.



2.2. EL PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es un documento que funciona como instrumento que ayuda a
dirigir y coordinar actividades a realizarse para lograr un objetivo, € mismo que se

desealograr de formaclaray cuantificable.

También se considera como una herramienta que sirve de base para los otros planes
de la empresa (por gemplo, € plan de produccion o e financiero); donde se asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para resolver los
problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez méas competitivo hay menos espacio para €l error y lafalta
de prevision. Por €lo el Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento
de gestion para la empresa, € cual permite identificar oportunidades, definir cursos

de accién y determinar 10s programas operativos.

2.2.1. Ventgjasde un Plan de Marketing

Entre las principales ventgjas que tiene un plan de marketing para una

organizacion son las siguientes:

e Un plan de marketing estimula & pensamiento sistematico de la gerencia
de marketing, ayuda a una mejor consideracion de todas las actividades
de la organizacion.

e Orienta a la organizacion en los objetivos, politicas y estrategias que
deberallevar a cabo.

e Evita que existan sorpresivos desarrollos dentro de las actividades de
todala organizacion.

e Contribuye a que exista una mayor participacion de los gecutivos, a
interrelacionar sus responsabilidades.



También se incluira laidentificacion de los recursos necesarios para redizar las
actividades planeadas que sean ventgosas a fin de proceder a elaborar un
presupuesto. Esto significa comprender la necesidad de desarrollar, coordinar y
controlar en forma eficaz las actividades del marketing. Por ello e Plan de
Marketing es una herramienta Gtil ya que permite a la empresa conocer su
avance, ademas no es rigido, este sera lo suficientemente flexible para efectuar

los gjustes seglin se den las circunstancias.

Por lo tanto, se puede decir que el plan de marketing debe sefia ar |os resultados
esperados a fin de que la organizacién conozca por anticipado cua seréa su

situacion a finalizar la gestion.

2.2.2. Elementos del Plan de Marketing

Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la siguiente
manera

= Sumario gecutivo

Es e resumen de los aspectos fundamentales del plan. Comprende los
principales objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios y 10s resultados
esperados. Serealizaal final de laelaboracion del plan.

= Diagndstico.

Anélisisdela Situacion

Se trata de recopilar informacion histérica mas relevante referente a los
productos, mercados, competidores y clientes. Se analiza la situacion actual de
la empresa en relacion a su competencia. Se trata de preguntarnos ¢Dénde

estamos? y ¢Como hemos Ilegado a la situacion actual ?



En otras palabras aqui se describe € entorno econémico de la empresa y €l
marco donde se desarrollaran las estrategias. Se compone de las partes

siguientes:

Escenarios
Son las grandes tendencias de tipo politico-econdémico, tecnoldgico, legal o
sociocultural, que afectan a todo e medio en e que la empresa desarrolla sus

actividades.

Andélisis de la Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa.

Siempre que exista la posibilidad de que empresas nuevas entren en una
industria particular sin gran dificultad, aumentara la intensidad de la
competencia entre las empresas, ahi es donde la empresa debe no solo satisfacer
alos usuarios de los productos o servicios, que serén aquellos que lo consumen,
sino ademas la de sus clientes directos y la de aquellos que conforman el canal
de distribucion, como asi la del decisor final (que puede o no ser consumidor
final).

La competencia entre las empresas esta en las estrategias que sigue, una
empresa solo tendra éxito en la medida en que le ofrezcan una ventga
competitiva en comparacién con las estrategias que siguen empresas rival es.

El objetivo de una buena estrategia de servicio debe consistir en mantener alos
actuales clientes y atraer a los clientes potenciaes, ya que si se olvidan de este
principio elemental estan condenadas a desaparecer en un plazo méas 0 menos

corto.

La empresa
Aqui se examinan los aspectos vinculados con la compafiia como por gemplo:
los productos o servicios, los proveedores, experiencia y conocimientos del

negocio, etc.



Analisis de mercado

Comprende e andlisis especifico del sector en que se desarrollaran las
estrategias, operaciones y dentro de este marco, € segmento concreto de
mercado que sera atendido. El plan de marketing general de la empresa
especificara que mercados potenciar, que mercados mantener y de que
mercados es preciso retirarse.

La decision de eliminar mercados es una decision crucial paralarentabilidad de

muchas empresas.

Politicas
Las politicas son las guias de accion, las normas generales que delimitan las
actuaciones de marketing. En este sentido se dice que una empresa tiene cierta

politica de publicidad o cierta politica de precios.

» Andlisis estratégico
Comprende una variedad de estudios de informacion cuyo objeto es optimizar

laformulacién de estrategia empresarial.

F.O.D.A.
Es una herramienta propia del andlisis estratégico, que consiste en evauar €
micro y macro ambiente de la empresa.

L os Objetivos
La definicion de los objetivos es una de las tareas mas complegjas del plan,

porque constituyen |os resultados que se pretenden lograr.

El objetivo es establecer un resultado que permite cerrar la distancia entre la
situacion actual y un estado futuro esperado. Partimos de unos objetivos
generaes de la empresa para de forma coordinada y coherente llegar a los

objetivos mas especificos de marketing.



Caracteristicas deseables de |os objetivos:

1. Definidos en e tiempo. Es preciso fijar las fechas en las que deben estar

alcanzados | os objetivos.

2. Cuantificables. Los objetivos especificos de marketing debemos formularlos

en términos numéricos.

3. Alcanzables. Aquellos objetivos irreales o que se ven como inalcanzables
pueden desmotivar. El objetivo debe ser factible, es decir, que se puede obtener
con los recursos disponibles (humanos, técnicos, materiales y financieros) para

no provocar frustracion y falta de motivacion.

4. Motivadores. El objetivo debe suponer un reto pero a la vez contribuir a
motivar alos empleados.

5. Realista. Un objetivo debe tener en cuenta las condiciones y las

circunstancias del entorno donde se pretende realizar.

Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los cuales |la empresa alcanzara los
objetivos propuestos.

Estas estrategias deben estar vinculadas para que €l objetivo principa selleve a
cabo y se obtenga €l éxito esperado, que es tener una mayor participacion en e

mercado con base a estudio de la mezcla de marketing.



= Marketing Operativo

Consiste en € desarrollo de todas las variables del Marketing Mix, marca,

producto, envase, distribucion, precio, comunicacion y promocion.

=  Presupuesto
Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion.

= Control

Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben
implementar para medir los efectos, es decir los sistemas de control y
evaluacion para medir los resultados de | as acciones.

El control parte de los objetivos definidos en € plan, ya que transcurrido el
tiempo previsto, se miden los resultados de |as acciones.

El resultado obtenido se compara con los objetivos previstos. La diferencia
entre el objetivo previsto y los resultados serén unas ciertas desviaciones.

Las desviaciones especialmente cuando son muy importantes nos exigen
analizar sus causas, darles una explicacion.

El andlisis de las desviaciones y sus causas nos facilita € tomar medidas

correctoras y nos proporcionainformacion para futuras tomas de decisiones.

2.3. SELECCION DE ESTRATEGIAS

Laestrategia ““Es un plan de accién para que la compafiia avance hacia una posicion

de negocios atractiva y desarrolle una ventaja competitiva sustentable”*?

12Philip Kotler “Direccion de Marketing” 14 Edicion. Editorial addison-wesley, 2012.pag.320



El criterio para la seleccion de estrategias, debe ser tratado como algo que involucre
tanto a la Gerencia como al grupo estratégico, las estrategias deben buscar cumplir

los objetivos de corto (en este caso tacticas) y largo plazo parallegar alavision.

Los pasos para tener éxito en la seleccion de estrategias son 4: tener bien claro el
concepto de estrategia, que niveles organizacionales implica €l proceso de aplicacion
de la estrategia, desarrollar pensamiento estratégico dentro del grupo de estrategas y

finalmente la valoracion de la estrategia

La estrategia de marketing es € punto clave de un plan de accién para utilizar los
recursos de una empresa con € fin de alcanzar sus metas. Estas pueden obtenerse por
diferentes caminos donde |a estrategia sefiala como pueden lograrse.

L as estrategias son las decisiones importantes que se requiere paralograr un objetivo.
De hecho la estrategia comprende la seleccion y € andlisis del mercado escogido, es
decir, la eleccion y € estudio del grupo de personas a las que se desea llegar y la
creacion permanente de la mezcla del marketing que las satisfaga.

Sin embargo, las técticas son las que ayudan a las estrategias, se caracterizan por ser

acciones en € corto plazo mientras |as estrategias son orientadas alargo plazo.

2.4. CALIDAD EN LASEMPRESAS DE SERVICIO

2.4.1. Calidad y satisfaccion
Para Edward Deminglos son tres |os procesos que se relacionan entre si:

Todo comienza con la planificacion de la calidad, € objeto de planificar la
caidad es suministrar a las fuerzas operativas los medios para obtener
productos o prestar servicios que puedan satisfacer las necesidades de los

clientes.



Una vez que se ha completado la planificacion, el plan se pasa a las fuerzas
operativas en donde ocurre la produccion. Luego se analiza que cambios que se

le deben hacer al proceso para obtener unamejor calidad.

L a satisfaccion es una consideracion positiva del consumidor sobre un aspecto

especifico de unatransaccion o experiencia.

Las percepciones de |os clientes cumplen con sus expectativas, entonces se dice
gue estas han sido confirmadas por tanto e cliente estard satisfecho y €
desmentido positivo ocurre cuando las percepciones estan por arriba de las
expectativas y dan por resultado la satisfaccion del cliente, la publicidad

positiva de bocaen bocay laretencion de este.

Segun la satisfaccion del comprador estara en funcion del grado de
concordancia que exista entre sus expectativas respecto a servicio por una
parte, de la percepcion del rendimiento del servicio por otra parte y de la
percepciéon del rendimiento del servicio, por otra. Si e resultado obtenido es

conforme al resultado esperado, hay satisfaccion.

Por otro lado se cita que la satisfaccién de un consumidor “Es el resultado de
comparar sus percepciones de los beneficios que obtiene con las expectativas

gue tenia derecibirlos.

Satisfaccion = perspectivas — expectativas

S las percepciones superan las expectativas, los consumidores se encontraran

satisfechos y asignaran calidad del servicio”.*®

BFernandez Pablo; Bajac Héctor; “La Gestion del Marketing de Servicios”,9na
Edicion.Ed.McGrawHill/Interamericana, México 2009, Pag. 349
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2.4.2. Evaluacién dela Calidad en Bienesy Servicios

Los procesos de evaluacion de bienes y servicios son diferentes, los de bienes
suelen estar dominados por atributos de busqueda, es decir cualidades que
pueden conocerse antes de la compra, en la etapa de la exploracién de opciones.
Los atributos que predominan en los servicios son |os de experienciay creencia

la primera en obtener y la otraen confiar.

La influencia sobre las organizaciones de fendmenos como los acelerados
cambios en la tecnologias de la informacion y las comunicaciones, la
globalizacion, la evolucion de los valores, normas y estilos de vida de la
sociedad, las obligan a adaptar e innovar sus procesos para adecuarse a las
nuevas y siempre cambiantes exigencias del entorno, cumplir con sus renovadas
misiones y convertirse en organizaciones que aprenden de su propio desempefio
de esta forma la busgueda constante de niveles superiores de calidad se ha
convertido en un reto para las organizaciones, tanto para garantizar su
supervivencia como para cumplir con las exigencias del desarrollo de la
sociedad.

En este articulo se redliza un andlisis de la cultura acumulada en torno a la
caidad de los servicios y su evauaciéon, € cual inicia partiendo de la
conceptualizacion de la calidad, transitando por la calidad de servicio hasta

[legar a su evaluacion.

La Calidad presenta tres perspectivas. La del punto de vista de la empresa
0 Interna; la del punto de vista del mercado o Externa; la llamada Global o de

Excelencia
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a) Per spectiva Interna:

Pone énfasis en la eficiencia. Parte del supuesto de que la empresa ofrece
productos que le interesan a mercado, por lo que lo importante es elaborar €
producto o servicio con especial atencion a los costos y la productividad,

respetando lo pactado con €l cliente de formatacita o explicita.
b) Per spectiva Exter na:

Pone la €ficacia ante la eficiencia; énfasis en los deseos y satisfaccion del

cliente.

En mercados con alto grado de rivalidad entre competidores, fuerte cambio
tecnologico y cambios en las preferencias de los consumidores, es necesario
centrarse en € cliente, que es quien indicard qué clase de productos necesita,

COoN qué prestaciones y a qué precio.

C) Per spectiva Global:

Parte de la base de |la empresa excelente es aguella que satisface las necesidades
de todos los grupos de influencia relacionados con ella'y lo hace con criterios
de eficiencia. La excelencia pasa de ser un estado a alcanzar a "una filosofia de
trabajo que da lugar a un proceso dinamico de mejora en € que € objetivo es
alcanzar la eficiencia y la eficacia’, cumpliendo a mismo tiempo con las
exigencias de los diversos grupos de personas relacionadas con |a organizacion,

gue son quienes justifican y posibilitan su existencia.
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CAPITULO 11
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico con e mercado
mediante informacion que sirve para identificar y definir las oportunidades y
problemas de marketing; generar y evaluar las actividades de marketing; supervisar €l
desempefio del marketing y acrecentar la comprension del marketing como un
proceso. “Es un conjunto de seis pasos que definen las tareas a realizarse para llevar

a cabo un estudio de investigacién de mercados™:*

Paso 1. Definicion del problema

El primer paso de cualquier proyecto de investigacion de mercado es definir €
problema, debera tomar en cuenta € propdsito del estudio. Los antecedentes de
informacion relevante, es decir informacién necesaria y como se utilizara en la
toma de decisiones. También incluye la discusiéon con aquellos que toman
decisiones, entrevista con expertos de la industria 'y quiza alguna investigacion de

tipo cualitativo, como las sesiones de grupo.

Paso2. Desarrollo de un planteamiento del problema
Incluye formular un objetivo o estructura tedrica, preparar modelos analiticos,
preguntas e hipdtesis a investigar, identificar caracteristicas o factores que puedan

influir en e disefio de lainvestigacion.

b libro: Investigacion de Mercados Un Enfoque Préctico, Quinta Edicion, de Mahotra Naresh,
Pearson educacién 2008, Pags. 21y 22.



Paso 3. Formulacién de un disefio de investigacion
Es la estructura o plan de gjecucion que nos sirve parallevar a cabo e proyecto de
investigacion. Su proposito es disefiar un estudio que pruebe la hipétesis que nos
interesa. Es necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para
seleccionar la poblacion que habra de responder al estudio.
De manera mas formal, establecer un disefio de investigacion incluye los
siguientes pasos.

1. Andisisde datos secundarios
Investigacion cualitativa
Métodos para la recopilacion cuantitativa de datos
Definicion de lainformacion necesaria
Procedimientos de medicion y escalas
Disefio de cuestionarios

Proceso de muestreo y tamario de la muestra

o N o g M 0D

Planeacion del andlisis de datos

Paso 4. Trabajo de campo o recopilacion de datos

Incluye una fuerza de trabajo de campo o bien un staff que opera indistintamente en
el campo. La seleccion, entrenamiento, supervision y evaluacion més apropiados de
lafuerza de trabajo ayuda areducir los errores en la recol eccion de datos.

Paso 5. Preparacion y analisis de datos
Incluye su edicion, codificacion, transcripcion y verificacion, cada cuestionario u
observacion se revisa o editay Si es necesario se corrige.

L os datos se transcriben de |os cuestionarios a cintas magnéticas o discos.

Paso 6. Preparacion y presentacion delosinformes
Todo € proyecto debera documentarse en un informe escrito que consigne de manera
especifica, las preguntas que se identificaron durante lainvestigacion.
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CAPITULO IV
ASPECTOS GENERALESDE LOSSERVICIOS
(HOSTAL, RESTAURANT Y SALON DE EVENTOS)

6.1. CARACTERISTICASDE LOSSERVICIOS

LosHostales

Los Hostales “Son aquellos establecimientos de alojamiento, exceptuados de
determinados requisitos exigidos a los hoteles, contar con un minimo de diez
habitaciones, servicio sanitario privado y/o comin segun su categoria, disponer de

restaurante o cafeteria para brindar el servicio de desayuno”*>.

Lainfraestructura, el mobiliario, €l equipamiento y los servicios deben estar acordes a
su categoria y cumplir con las exigencias y requisitos minimos del mddulo

correspondiente.

Algunas caracteristicas de los hostales:

a) Los hostales de 2 estrellas tienen la obligacion de contar con ascensor, los de 1
estrellano.

b) Pueden ocupar solo una parte de un edificio.

c) Deben estar dotados de aseos en todas |as habitaciones, 1os de 2 estrellas deberan

contar también con aseos generales.

d) Cuentan con servicio de limpieza, calefaccion y refrigeracion.

Bywww.slideshare. net/hostal eswww.wordreference.com/defini cion/hostal (septiembre 2012)



L os Restaur antes

Un Restaurante “Es aquel establecimiento o comercio en e cual se provee a los
clientes con un servicio alimenticio y bebidas de diverso tipo, es un espacio publico

ya que cualquier persona puede acceder a é”"°.

Restaurante buffet.- Es posible escoger una gran variedad de platos cocinados y
dispuestos para el autoservicio.

Restaurante de comida répida.- Restaurantes informales donde se consume
alimentos simples y de répida preparacion como hamburguesas, papas fritas, pizzas,
etc.

Restaurantes de alta cocina 0 gourmet.- Los aimentos son de gran calidad y
servidos a la mesa, € pedido es a la carta o escogido de un menu, por lo que los
alimentos son cocinados a momento.

Restaurantes tematicos.- Son clasificados por €l tipo de comida ofrecida.

Los més comunes son seguin origen de la cocina, siendo los més populares en todo €
mundo: La cocina Italiana y la cocina china, pero también la cocina japonesa,

espanolay francesa, entre otras.

Segun € Reglamento de Restaurantes y Pefias Folkldricas en Bolivia (resolucién

ministerial n® 137) un Restaurante es:

Articulo 11°.- Los Restaurantes Turisticos son aquellos dedicados a la prestacion de

alimentos y bebidas preparadas en e mismo local, y una vez acreditadas por la

*www.definicionabc.com > Social Compartir(septiembre 2012)


www.slideshare.net/hostaleswww.wordreference.com/
www.definicionabc.com

Unidad Departamental de Turismo correspondiente se dediquen en forma exclusiva a
lo siguiente:

a) Predominantemente a la explotacion de los recursos gastrondmicos de alguna
region del pais, del pais en general, de un pais extranjero, o de la cocinainternacional,
en condiciones aptas para el turismo.

b) Ofrecer espectaculos de calidad nacional e internacional que constituya un

atractivo para el turismo.

En estos lugares prevalecen aspectos importantes como la decoracién y comodidad,
ademas de la atencidn con la que te reciben, si respetan tus requerimientos cuando se
hace la reservacion, por un decir, querer junto a la terraza i es un lugar abierto o
combinado, la prontitud con la que llevan la cartay las sugerencias del chef, el quete
tomen las 6rdenes de bebidas mientras esperas los platillos. El sentirte atendido pero
nunca acosado por el mesero, que se debe dar su tiempo para que las ordenes salgan
al unisono (Si uno de los platillos seleccionados va tener més tiempo de preparacion
en ese momento lo debe

mencionar, para que € cliente sepa).

El ambiente del lugar es importante, es decir el tipo de musica de acuerdo a la
decoracion y al tipo de comida, € niumero de mesas y el espacio que ocupan. Yo
prefiero los restaurantes de no més de 25 a 30 mesas, pero sobretodo que exista un
buen espacio entre comensal y comensal. Con buena accesibilidad a los barfios, que

deben estar muy limpios.

Escuchar muasica ambiental que genera un estado de animo y que permite platicar e

invitaatomar una copa.

La comida bien presentada, acorde con €l tipo de restaurant, ya sea italiano, francés,
fusién, mexicana, libanesa, thai, japonesa, china, y demds, esperas encontrar una

atmosfera que te haga sentir que estas en “el lugar”.



Sal6n de Eventos
Un Salén de eventos se define como:
“El inmueble o emprendimiento comercial dedicado a albergar”.'’

Cualquier evento, lucird mejor si se efecttia en un salon propiamente equipado y
decorado, sobre todo si no se cuenta con € espacio suficiente. Por otro lado €
cliente puede gozar de los servicios que ofrecen algunos salones de fiestas, los
cuaes incluyen desde mobiliario hasta la comida y musica, ahorrandole con ello

tiempo y dinero.

* El salon debe tener dimensiones adecuadas, comodas y con las facilidades

necesarias, de tal manera que sea Util para el proposito parael cual fue solicitado.

* Es muy importante la decoracion de cada evento y la cua también puede estar a

cargo del salon.

* Los colores del salon de fiestas deben ser llamativos y estimulantes tanto para los
nifios como para los grandes, es decir, estar pintado en tonalidades que trasmitan
alegria, juventud, limpieza y tranquilidad como son: e azul, amarillo y verde.
Su ubicacion debe ser adecuada, no debe localizarse tan lgjos de los clientes, pero

tampoco en zonas donde cause molestias a los vecinos.

Deben contar con instalaciones en perfecto estado, limpieza de drenges, patios,

almacenes, techos, estructuras, asi como la pintura del equipo e instalaciones.

""definiciones/salén/Internet (septiembre 2012)
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