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CAPITULO |

INTRODUCCION

En vista de los cambios mas importantes, el mercado tiene establecidas las transformaciones que cada
vez mas lo torna exigente y competitivo. El crecimiento de la competencia, la facilidad de encontrar
productos esta creciendo, por estas razones que la empresa necesita de factores que los haga mas
conveniente en relacidon con otras. La aplicacién de estrategias de comercializacién adecuadas que
sean coherentes con las posibilidades financieras de un negocio o una organizaciéon pueden ayudar
también a ser competitivos. Esto sélo ocurre debido a la definicidn clasica del marketing como un
conjunto de herramientas que hace de la empresa continuamente y cada vez mas competitiva en el

mercado.

La mayoria de las empresas ha redirigido sus esfuerzos en areas criticas como Marketing y ventas. En
este sentido, la formacién de equipos de ventas ha servido como una herramienta indispensable para
la construccién de habilidades necesarias para ampliar el "diferenciador" con relacién a la
competencia de mercado. Si nota la enorme dificultad de profesionales de ventas para huir de la

trampa tradicional de culpar a los precios, incluso por el fracaso de sus encuestas.

En el recinto de la comercializacién, el precio es considerado un factor de importancia fundamental
para las empresas bajo la vision del mundo empresarial, en el que sufre la influencia de muchos
factores “que muitas vezes fogem ao controle das organizacdes”, conforme afirma Cararo (2005, p.

35).

Segun Cobra (2009, p. 201), “o preco é uma expressao do valor de um produto ou servico”. De acuerdo
con Santos (2001, p. 198), “A administracdo estratégica de precos tem por objetivo formular decisdes
de precos com base em multiplos fatores, sendo os mais usuais os fatores de natureza mercadoldgica

e financeira”.

Precios mal formulados pueden llevar el proceso de estrategia de marketing a una reduccion drastica
en el potencial de resultados de una compaiiia, no viabilizandola. Y estos errores pueden ser tanto en
el establecimiento de un precio muy bajo que nos es viable a la venta, como en un precio muy bajo

gue banalice la imagen del producto o servicio que la compafia esta comercializando.

Segun Morris y Morris (1994), al poner precio en un producto debe tenerse en cuenta que la finalidad

del negocio es crear valor para el cliente a través del producto y la funcién de precio reflejar este valor.

Para lograr este objetivo, es preciso tener un precio que refleje la cantidad que el cliente asigna al
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producto, tiene que considerar las variables y el deseo de las necesidades del cliente. Desde la vista
de valor, los autores sugieren un cambio que debe reflejar la necesidad de garantizar que las empresas

tienen que estar constantemente revisando sus técnicas de valoracion.

El cambio social, cultural, tecnoldgico esta ganando cada vez mas fuerza en la cara de un entorno lleno
de consumidores exigentes y conocedores, los cuales saben qué, cdmo y para que deseen. Ademas,
los clientes tienen multiples necesidades y deseos que siempre estan en constante cambio y que

deben ser examinados por las empresas.

Las organizaciones en general y las IES — instituciones de ensefanza superior — en particular son
siempre las que necesitan de tener informacién actualizada de las expectativas de sus estudiantes a
través de una segmentacién selectiva, con la intencién de poder mejorar los servicios y productos

ofrecidos para obtener, a cambio, retener a sus alumnos.

Para Berry (1983), el nuevo marketing con el nombre de Marketing de Relacionamiento, tiene
propdsito mudar la concepcién de no apenas criar clientes, pero también de conquistarlos y los

dejarlos leal a través de una relacion fuerte y duradera con confianza y respecto.

Reichheld e Sasser (1990) fueron dos de los precursores en el estudio de la lealtad de clientes cuando
afirmaran que la reduccion de la pérdida de 5% de clientes puede aumentar los lucros entre 25% hasta

85%, dependiendo del segmento de la empresa.

Esa concepcidon llevd varios autores a escribir sobre los principales factores del Marketing de
Relacionamiento y como ellos si relacionan. Se lo conoce, a través de esos autores y de otros
estudiosos, que hay fuertes relaciones entre la satisfaccion, el valor percibido, la confianza y el

comprometimiento con la lealtad de clientes en varios segmentos de mercado.

Las IES deben estar atentas al mercado, caso deseen tener éxito y, como cualquier organizacion
moderna, es necesario caminar lado a lado con una cultura de marketing que debe ser, esencialmente,

orientada al aluno, razén de ser da su permanencia y aceptacion por el mercado.

EL MERCADO DE LONDRINA

De acuerdo con el Instituto Nacional de Pesquisas y Estudios Educacionales Anisio Teixeira (INEP), hay
en la cuidad de Londrina 18 (dieciocho) IES de las cuales 07 (siete) son particulares, 32.279 alumnos si

encuentran registrados, siendo 18.240 en las instituciones particulares, si clausuran todo ano en la

cuidad 5.604 alumnos de ese total, 3.202 en las instituciones particulares.
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

En vista de las posibilidades del mercado de IES en Londrina, parece que el principal factor para el que
se solicita una respuesta a través de este estudio es: " ¢COmo construcciones precio y valor pueden

utilizarse como una estrategia de marketing en la satisfacciéon y lealtad de los alumnos de IES?"

Esta pregunta tiene como principal objetivo: analizar las relaciones entre construcciones precio, valor,

estrategia de marketing, satisfaccion y lealtad de los alumnos de IES en Londrina.

PRESUPUESTO DE VALORY PRECIO

“iDe qué forma o valor do producto ofrecido por una IES es mas importante que el precio?”. “éCudndo

el valor y el precio no son relevantes?”

Valor es la satisfacciéon de las exigencias del consumidor al menor costo posible de adquisicidn,

propiedad y uso (DEROSE, 1994).
Para (KOTLER, 1998), valor es la estimativa de cada producto satisfacer a su conjunto de necesidades.

El precio debe ser compatible con el valor percibido de la oferta o los compradores procuraron

productos concurrentes (KOTLER, 1998).

Por lo tanto, este estudio trata de la identificacién de la importancia del valor que una IES ofrece en
relacion al precio. De esa manera, el estudio pretende analizar precio y valor como estrategia de
marketing en la satisfaccion y lealtad e de alumnos entre las IES, en la cuidad de Londrina. El estudio

abarcé especificamente todas las siete IES privadas instaladas en la cuidad.

ELABORACION DEL PROBLEMA OBJETO DEL ESTUDIO

Actualmente, el mercado de productos y servicios educacionales tiene variedad de alternativas para
los posibles alumnos, y esas muchas posibilidades deben ser analizadas cuidadosamente para que
ocurra la adecuacién de la oferta con la demanda. Es decir, el objetivo es entender si los productos

ofrecidos estan adecuados a la demanda.

En funcion de la globalizacion, el mercado ven estableciendo cambios, tornandose cada vez mas
exigente y competitivo. Con el crecimiento de la competencia, la facilidad para encontrar los productos

es cada vez mayor, por eso, la empresa necesita de factores que la hagan mds atrayente en relacién a

las otras.
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La competitividad ha obligado a las empresas a buscar la mejora continua de la calidad en todos los
procesos y las actividades de ejecucién, para obtener la aceptacion de sus productos y servicios y
lograr no sélo mantenerse en el mercado en ese acto, sino también alcanzar los demas objetivos

deseados.

Sin embargo, la demanda no es sélo una, alli estan los consumidores a los tipos de ofertas para todos
los precios y valores. Luego, los administradores deben saber perfectamente lo que ofrecerdn para

averiguar exactamente qué tipo de estudiantes pretenden buscar.

En consecuencia, las empresas estan dando cuenta de la necesidad de intensificar su negocio para ser
competitivo en el contexto de la globalizacién. Una de esas formas de intensificacién es a través de
inversiones en el conocimiento de los elementos de la formacién del precio de venta de productos y
servicios, que son los factores pertinentes y constituye a si mismos como una ventaja competitiva para

las organizaciones y la aplicaciéon del valor de sus productos y servicios.

Es por eso que la mayoria de las empresas ha redirigido sus esfuerzos en areas criticas como Marketing
y ventas. En este sentido, formacion de equipos de ventas han servido como una herramienta
indispensable para la construccién de habilidades necesarias para ampliar el "diferenciador" con
relacion a amplia competencia de mercado. Con muchos anos de experiencia trabajando como
consultor para diversas organizaciones, he observado la enorme dificultad de profesionales de ventas
en escapar de la trampa de precios tradicional, haciendo incluso el fracaso de sus encuestas. Para
entender mejor esa cuestion, vamos citar la frase dicha por Warren Buffet “El precio es lo que usted

paga. El valor es lo que usted lleva”.

El punto tanto sutil cuanto obvio es que el valor es definido no por lo que la organizacién hace, sino
por los clientes que compran sus bienes y servicios. El valor, entonces, no solamente asume diversas
formas, como si materializa por medio de diversas fuentes: utilidad del producto, su calidad, laimagen
resultante de la publicidad y promocidn, la disponibilidad (distribucion), los servicios fornecidos con

e

él.

Para establecer el precio, es necesario analizar el valor de ese producto o servicio, teniendo en cuenta
el punto de vista del posible comprador. Si registramos la percepciéon del comprador de valor
irrelevante, el precio puede ser necesariamente bajo. Si queremos obtener un mejor precio por ese

bien, es necesario buscar otro comprador o encontrar formas de cambiar la percepcidén de valor de

aquél cliente en relacion con lo que se ofrece en venta.
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Determinar el precio basado sélo en el costo de produccién y comercializacion es un error, si, por un
lado, el costo es definir el precio minimo a vender la pérdida, por otro lado, no tener en cuenta la
percepcion del cliente, que puede dar al producto un valor mucho mas alto. Seria como vender un
producto por el costo de las materias primas utilizadas, los costos de fabricacidn, horas de trabajo de

los trabajadores, mas los costos variables de venta.

Lo que encontramos en el mercado es el producto terminado con precio a pocos cientos de veces
mayor que su costo de produccién. ¢COmo podemos cambiar la percepcién de valor para el cliente?
Introducir cambios materiales o nuevos significados o crear aplicaciones conceptuales de ese producto

o servicio al cliente.

En este sentido, podemos notar es que en una economia de servicio, donde incluso cuando lo que estd
a la venta es un bien tangible, son los servicios que definen la decisién de compra. Sin embargo, los
servicios son intangibles, y vendemos lo invisible, eso no es facil, pues mientras los bienes tangibles
son fabricados y utilizados, con transferencia de propiedad, servicios son ofrecidos y experimentados,

estableciendo y promoviendo vinculos entre las personas.

En la actualidad, lo qua mds se vende es algun tipo de servicio, el camino para el éxito es descubrir que
lo precio es lo fundamental que el consumidor evalla para saber si algo es bueno, no olvidando los

otros factores como la marca, el embalaje y el relacionamiento.

Es por esta razén que los vendedores mas experimentados nunca sugieren que el producto tiene
precio cuando el objetivo es pasar el mensaje de que el servicio ofrecido es de calidad. El insight en el
valor de los servicios es por entender los conceptos cambiantes de eficiencia y eficacia. La primera
significa hacer bien las cosas desde la perspectiva del rendimiento, produccién, producto; la segunda

es hacer las cosas bien valoradas por el cliente, de acuerdo a sus necesidades y expectativas.

Otra consecuencia del pensamiento de creacién de valor mediante la prestacién de servicios es la
"importancia”, es esencial que el proveedor haga con que sus clientes se sientan importantes para la

compaiiia y sus negocios, y que permita la visidn de construir relaciones duraderas.

Las técnicas de servicio para tener una relacién duradera con los clientes pasan por afinidad natural,

velocidad, experiencia demostrada, el espiritu de compromiso, la capacidad de ofrecer una solucién

completa, el uso de palabras magicas y la dedicacion.
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1.2 PRESENTACION Y JUSTIFICATIVA DEL PROBLEMA

Este estudio tiene como contexto inspirador la importancia del precio y del valor en las IES —
Instituciones de Ensefianza Superior, tanto en el plan de la estrategia de marketing cuanto en la
satisfaccion y lealtad de sus alumnos, en funcién centrada a la valoracién de la IES como estrategia de

marketing.

Para Porter (1999, p. 63), “estratégia é criar uma posicao exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente
conjunto de atividades”. De la misma forma, Day (2001, p.19) defiende que una empresa orientada al
mercado tiene la “disciplina para fazer opgdes estratégicas sauddveis e implanta-las de forma coerente

e completa e ndo ser tudo para todos”.

La eficiencia en contestar de pronto a las necesidades y deseos de los consumidores es condiciéon
primordial para la sobrevivencia y el crecimiento de organizaciones que actdan en los mas diversos
sectores de la economia. En la educacion no es diferente, para obtener éxito en el sector educacional,
es necesario entender las necesidades y deseos de los clientes y desarrollar la capacidad de ofrecer
servicios con calidad superior a la competencia. Eso ocurre porque lo que los estudiantes perciben de
calidad es lo que se presentan en relacién a los servicios ofrecidos por las instituciones de ensefanza,
influyendo en sus actitudes e intenciones de comportamiento (SOUKI, GONCALVES FILHO & SILVA,
2006).

Cobra & Braga (2004) estan de acuerdo con tal perspectiva destacando que muchos problemas que
devastan las empresas en los mas diversos segmentos también perturban las instituciones
educacionales, tales como los cambios en los deseos y expectativas de los clientes y de la sociedad, de

las organizaciones, la feroz competencia y la situacién econdmica del pais, entre otros.

El nimero de registros en la ensefianza superior brasilefia salté de 3,5 millones para 5,9 millones en
siete anos. Casi un millén de alumnos concluye la ensefianza superior a cada afio. En 2002, los
concluyentes eran apenas 467 mil. Los datos son del Censo de Educacion Superior de 2009, divulgado

por INEP/MEC. Disponible en el sitio: http://www.mec.gov.br/seed/indicadores.shtm. 20/08/2011.

El censo de 2009 registra 2.314 instituciones de nivel superior — 245 publicas y 2069 particulares. En
el periodo de un afio, hubo crecimiento de 3,8% en el nUmero de instituciones publicas y 2,6% en el
numero de particulares. Los datos registran 186 universidades, 127 centros universitarios y 1.966

facultades. Ademas de eso, 35 instituciones federales publicas de ensefianza profesional y tecnoldgica

ofrecen cursos superiores.
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La regién Sudeste concentra el mayor numero de matriculas — 2.516.712, que representan 49,2% del
total. Después, Nordeste con 965.502 (18,9%). En la regidon Nordeste, 31,8% de las matriculas son
ofertadas en instituciones federales y 31,4% en estaduales, mientras en el Sudeste la mayor parte de

los alumnos (55,3%) esta en instituciones particulares.

CURSOS OFRECIDOS

Los cursos de grado tuvieron crecimiento de 13% en comparacion con 2008. Entre ellos, los cursos a
distancia aumentaron un 30,4%, la mitad de ellos es de grado. Inscripciones en esta modalidad
representan el 14,1% del total. En los cursos de licenciatura, también ha aumentado el nimero de
personas que finalizaron el curso. En 2009, fueron 241 mil estudiantes; en 2002, 133 mil. “Isso mostra

o esforco de se formar mais professores”, dijo el Ministro.

Otros datos relevantes se refieren a cursos tecnolégicos, resultando en un crecimiento de 26,1% entre
2008 y 2009. 680.679 inscripciones fueron grabadas en 2009; el afio anterior, 539.651. Hace diez aiios,
la cifra fue sélo de 69.797.

Casi la mitad de la matricula de la educacidn superior se centra en la Administracidn (1,1 millones),
Derecho (651 k), Pedagogia (573 mil) e Ingenieria (420 mil). En educacién a distancia, la Pedagogia es
lo primero curso, con 286 mil registros. En este modo, son los dos cursos mas elegidos: Pedagogia y
Administracion — mantienen el 61,5% de la matricula total

(http://www.MEC.gov.br/Seed/indicadores.shtm. 20/08/2011).

1.2.1 PROFISIONALES DE LA ENSENANZA

El numero de profesores llegdé a 307.815, de acuerdo con la encuesta realizada por MEC, como
demuestra la consulta en el sitio Web mds abajo. Los que tienen vinculos con las instituciones de
educacién superior son 359.089, de los cuales 340.817 en el afio - 6% de incremento dicen respecto a

2008 -y 18.272 licenciados.

Crecio, también, la cantidad de médicos con doctoramiento que ensefian en las universidades - 16%
en comparacién con el afio anterior. El nimero de profesores con maestria sigue siendo
predominante, con un 36% del total. Los especialistas son 29% y doctores, 27%. En las instituciones

publicas, el 75% de los profesores concluyeron la maestria, otros son médicos. En particular, el 55%.

El censo muestra que el perfil medio del docente de una institucién publica es de hombres con edad

de 44 afios, brasilefio, con doctorado y un esquema de trabajo a tiempo completo. En las instituciones
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privadas, también dominadas por los hombres, con una media de 34 afos, con maestria, brasilefos, y
acuerdos de trabajo por hora - se les paga de acuerdo a la carga de trabajo y tienen las clases de

caracteristicas unicas en el aula. (http://www.mec.gov.br/seed/indicadores.shtm. 20/08/2011).

1.2.2 ALUMNOS

El dltimo censo tuvo como innovacién la busqueda individualizada de las informaciones de los
alumnos. De esa forma, fue posible demostrar que la educacién superior brasilefia esta integrada
principalmente por mujeres, con edad media de 21 afios, ingresando en una universidad a los 19 afios
en los cursos de grado en las instituciones privadas. La edad mas comun de la conclusién del grado es

de 23 afos.

La pesquisa demuestra, también, que los alumnos de la educacién a la distancia ingresan en el nivel
superior mas tarde en relacién a los del grado presencial. En media, la conclusidn del curso a la

distancia ocurre a los 36 anos, mientras la media presencial es de 28 afios.

De acuerdo con datos del censo, 710 instituciones tuvieron alumnos que ingresaron por medio de los
resultados obtenidos en el Examen Nacional de la Nivel Medio (ENEM). De 541 eligieron el ENEM como

forma de seleccién para mas de la mitad de las vagas de ingreso.

De cada 10 alumnos registrados en instituciones particulares, tres obtuvieron becas de programas
como: Fundo de Financiamiento al Estudiante del Nivel Superior (FIES) o el Programa Universidad para

Todos (ProUni).

En el grado presencial de las instituciones publicas, 32.294 ingresos ocurrieron por medio de reserva
de vagas, sobretodo para alumnos de las escuelas publicas. Ademas de eso, en 2009 fueron contados
20.019 registros de estudiantes con algun tipo de deficiencia (30% con baja visién, 22% con

discapacidad auditiva y 21%, con discapacidad fisica).

Londrina posee 18 instituciones de nivel superior, de las cuales apenas siete son particulares, 32.279
alumnos estan matriculados, siendo 18.240 en las instituciones particulares, todo ano en la cuidad hay
5.604 alumnos clausurados, de ese total, 3.202 en las instituciones particulares, que es el enfoque de

nuestra investigacion (http://www.mec.gov.br/seed/indicadores.shtm. 20/08/2011).

1.3 OBJETIVOS GENERALES

Investigar, visando al conocimiento cientifico, el contexto organizacional de las Instituciones de

Ensefianza Superior (IES) en la cuidad de Londrina, provincia del Parana, con el propésito de identificar
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y revelar situaciones reales del proceso que define cuando precio y valor pueden ser considerados
estrategias de marketing en la satisfaccion y lealtad de los clientes, asi como investigar el modo por lo
cual las IES estan elaborando sus estrategias para lealtad de los alumnos.

1.3.1 ESPECIFICOS

a) Identificar lo que mas agrega valor para el alumno;

b) Identificar cuales criterios que el alumno usa para definir valor;

c) Identificar como el alumno percibe el precio en un producto;

d) Identificar la importancia de la marca para el alumno en la hora de la definicidn de la compra;

e) ldentificar si lo que mds ayuda el alumno a definir sus compras es el precio o valor;

f) Identificar cual el factor que mas lleva los alumnos a cambiar de empresa.

1.4 Operacionalizacion del problema — Hipdtesis/presupuesto

a) El valor de la IES es mds importante que el precio practicado;

b) La adecuacidn de la oferta de productos educacionales es un factor de estimulo a la demanda;

c) El precio debe estar adecuado a la calidad de los productos ofrecidos y a la imagen de la institucion
en el mercado.

1.5 VARIABLES DEFINITIVAS

El interés por el tema surgio en la trayectoria de profesor de Administracién de Marketing, cuando
ministré clases a los alumnos del curso de Administracién de empresas en diversas instituciones de
ensefianza donde tengo trabajado, asi como de consultoria y cursos de capacitacidon en empresas de

la region de Londrina.

Esa experiencia mostré que los empresarios de la regidn metropolitana de Londrina estdn mas
preocupados con la cuestion econdmica, de estructura, de recursos humanos y con el producto,
dejando en segundo plano la utilizacion del precio y del valor percibido por los clientes como una

forma de satisfacerlos y lograr lealtad.

Las cuestiones arriba, entre otras, exigen pesquisa con base cientifica, para poder constatar e

identificar algunas causas, entrelazando dados y elaborando documentos que auxilien la resolucion

del problema y abrir espacio de pesquisa para nuevos trabajos en esta linea, que cuenta con pocos
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estudios, los cuales son de extrema importancia. Esta pesquisa podra contribuir para el desarrollo de
estrategias eficientes en las instituciones privadas de nivel superior de la Region Metropolitana de

Londrina.

1.6 ESQUEMA GENERAL

Inicialmente, fue realizada una Revision Bibliografica del tema propuesto para la pesquisa, por medio
de la cual fue pesquisado sobre: Marketing, Estrategia de marketing, Compuesto de marketing,
Estrategia de precio, definicién de valor, estrategia de marketing, Marketing estratégico, mercado de
educacion, comportamiento del consumidor, comportamiento de mercado, identificando como los

autores abordan los temas, definiendo una orientacién para cada tema mencionado.

En una segunda fase, fue hecho un levantamiento para identificar las instituciones existentes, sus

metodologias, carga horaria, caracteristica de los profesores, sus formaciones y nimero de alumnos.

En una tercera fase, fue hecho levantamiento junto a los érganos oficiales como MEC, sitios

disponibles en la Internet relacionados al tema.

En la cuarta fase, el cuestionario fue aplicado a un nimero confiable del universo identificado de
estudiantes universitarios a través de encuestas personales, para verificar el grado de percepcion del

precio y valor con estrategia de satisfacciéon y lealtad de los clientes.

Por fin, con base en las informaciones pesquisadas, los datos fueron analizados, para poder llegar a

conclusiones, identificando la importancia de la hipdtesis y del problema pesquisado.

CAPITULO I

MARCO TEORICO Y ANTECEDENTES

2. LA ENSENANZA SUPERIOR Y SUS REALIDADES

El contexto corriente de instabilidad y competicion del ambiente de negocios desafia la eficacia tanto
de las estrategias corporativas cuanto de las competitivas. Corporativamente, los ejecutivos se
deparan con fuertes presiones delante de los empajes en la determinacidon de las prioridades de
inversion y locacién de los recursos para sostener dominio tecnoldgico y sus procesos de negocio. Eso
porque este Ultimo requiere mayor amplitud de las capacidades especiales de una organizacién para

sostener las competencias internas que permitan ampliar la creaciéon y las posibilidades de soluciones

innovadoras.
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Las ganancias o presencia en el mercado en nuevos segmentos, como sabemos, siempre estdn
asociadas con las innovaciones en el modelo de negocio, los procesos de transacciéon o el valor
asociado a los productos y servicios a los mercados (Hamel, 2000). En cualquier caso, ninguna

estrategia es una garantia decisiva de éxito.

El hecho es que la forma con que las empresas y organizaciones estan disefiando su negocio parece
ser menos eficiente. Chesbrough (2007) identifica cuatro principales argumentos ambientales que
estrangulan la eficacia de los modelos de negocio tradicionales y se refieren a las empresas y
organizaciones en la busqueda de nuevos modelos. Uno de los argumentos se refiere a la creciente
movilidad del conocimiento tacito. Los expertos transitan mas entre las empresas que en el pasado.
Esto reduce el tiempo de unién e identificacion con la organizacion, por lo que tienen menos

experiencia socializada en el pasado reciente.

Otro argumento es la menor disponibilidad de capital de riesgo para probar nuevas ideas. La presion
para aumentar la rentabilidad de las organizaciones ha hecho que los ejecutivos utilizan el Unico
criterio para el retorno de la inversidon en innovacion, sin considerar sus riesgos como parte del
proceso, por lo que busca la innovacién a un costo mas que una inversion. Los puntos de tercera razon
para la ineficacia de la gestidn de los procesos de innovacion. La burocracia asociada con el desarrollo
tecnoldgico y su proteccion es larga y costosa. Y la cuarta razén se relaciona con el acortamiento del
ciclo de vida de productos, tecnologias y mercados. Cada vez mas, estos ciclos se acortan por la

disminucion de la rentabilidad del periodo de tecnologias generadas.

Mirar la innovacion, asi como el fundamento de la estrategia de negocio, se ha convertido en el desafio
mas reciente de los ejecutivos. La mayoria de las organizaciones gastan enormes esfuerzos en la
liquidacion eficiente de sus plataformas de innovacién. Innovacién, asi como la fundacién de la
empresa, sin embargo, parece ser un lugar comun para la mayoria de los ejecutivos. Lo que no parece
ser comun es determinar cudl seria la mejor manera de innovar, tanto en los procesos, productos o
modelos, que hacen que las empresas sean mas eficientes y rentables. La mayoria de las
organizaciones parecen optar por las innovaciones incrementales en sus productos y procesos.

Algunos persiguen sistematicamente las innovaciones radicales para alzar sus opciones en el mercado.

En el ambito de la educacién, o de las (IES), los desafios de la innovacion son tan o mas expresivos y
sofisticados cuanto los que perjudican las organizaciones del segundo sector. Hay muchas variables

gue influyen en el ambiente universitario, influyendo en la sostenibilidad y continuidad de IES

(RISCAROLLI, 2007). Entre ellas se pueden sefialar las dificultades de las ganancias en el atractivo que
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puedan garantizar la expansién y crecimiento institucional, la dependencia estatal de las normas que
restringen la flexibilidad de los procedimientos administrativos y académicos (ALPERSTEDT et al.,
2006) vy la singularidad de sus fuentes de ingresos que dificultan su capacidad para invertir en

infraestructura y la calidad (RISCAROLLI, 2007).

Por lo tanto, a pesar de la Ley de Directrices y Bases de la Educacién Nacional (LDB), Ley N 29.394/96,
haber permitido un nuevo marco para la oferta de la educacién superior en Brasil, las intervenciones
sociales que se esperan de esta nueva distribucidn parecen no estar de acuerdo con lo que se
esperaba. Tal vez la razén principal es el hecho de que el sector privado puede tener interpretacion
distinta de los angulos de rentabilidad social y criterios del Estado. El aumento significativo de las
nuevas instituciones, en torno a un 103% en el niumero de instituciones privadas y alrededor del 90%
en el publico (INEP, 2008), que se establecieron desde el afio 2000 en el pais, culmind mediante la
intensificacion de los desafios de la expansidn entre las instituciones establecidas, especialmente en
los centros urbanos de menor concentracién. Esto se convierte en menos importante, al menos
aparentemente, sus desafios misioneros, tales como la apreciacién de sus comunidades de cobertura,
reduccion de las desigualdades regionales, aumento de la capacidad de investigacién y desarrollo de
la reforma del pais y la intervencién en los problemas socioeconémicos, (ALPERSTEDT et al, 2006),

delante de sus necesidades de expansion y de supervivencia.

Los desafios de la misién de las IES son, naturalmente, dirigidos por la oferta de ensefanza superior
existente, todavia no de forma adecuada al perfil especifico de la sociedad brasilefia. Asi, por ejemplo,
las clases Cy D, que desean modificar sus ciclos de pobreza, encuentran poca ayuda en el modelo de
servicios educacionales de la mayoria de las instituciones privadas que visan servir al segmento de
alumnos con poder adquisitivo elevado. Por su vez, las instituciones publicas, ofreciendo ensefianza
gratuita, poseen una elevada demanda, pero su proceso selectivo acaba siendo discriminatorio para
los que no poseen preparo educacional preliminar adecuado: exactamente las clases Ay B, con mayor
poder adquisitivo y con preparo educacional adecuado es valorada. De otro lado, hay un pequefno
numero de instituciones privadas sirviendo de forma precaria a las clases C y D, con gafio bajo, como
consecuencia de la aplicacidon del mismo modelo estructural de oferta de ensefianza superior usado
por las otras instituciones. Asi, la base de la pirdmide social del pais se queda problematica, por no
tener una propuesta adecuada a su perfil educacional y el dpice de la piramide se queda problematico,

por la concentracion de oferta. A pesar de las restricciones legales impuestas por el control estatal
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sobre la oferta de educacién, es evidente que no habria margen para la innovacién en los modelos de

servicios educativos, especialmente para servir mejor la base de la pirdmide social.

2.1 PRECIO

“No hay lealtad a la marca
que no pueda ser superada
por un pequefio descuento.”

Anénimo.

Con el fendmeno de la globalizacién, el mercado tiene establecido cambios tornandose cada vez mas
competitivo. Con el aumento de la competencia, la facilidad de encuentrar los productos es cada vez

mayor, por eso, la empresa necesita de factores que la hagan mds atrayente que las otras.

“Em vista da situacdo atual do mercado, é exigida das empresas uma melhor e maior habilidade
empresarial, pois ndo é mais possivel repassar desperdicios aos consumidores que sdo exigentes

guanto ao preco, qualidade e servicos” (CARARO, 2005, p. 16).

“A formacao de preco é o processo em que uma empresa, com base em seus custos, estimativas de
vendas e outras varidveis relacionadas com sua producdo ou operacdo, determina o preco ideal de

venda de seus produtos ou servigcos (SANTOS, 2001, p. 197).

El conocimiento de los elementos del precio de venta de los productos y servicios son factores y si
constituyen como ventaja competitiva para las organizaciones. Eses factores son garantia de
sobrevivencia de las mismas que pasaran a exigir el continuo controle de las necesidades del mercado

tentando adaptarse a eses cambios que son impuestos por sus negocios.

“Em épocas passadas a formacdo de preco era considerada um fator secunddrio para a gestao
empresarial, no entanto ao longo dos anos observou-se que este processo é de fato uma ferramenta

de extrema importancia ao gestor na tomada de decisdo” (CARARQO, 2005, p 16).

“Para que ocorra uma melhor gestdo dos custos das organizacbes empresariais, se faz necessario
maximizar os lucros, potencializar os recursos envolvidos e a capacidade de producdo instalada”
(COROA FILHO, 2003, p.03). De la misma forma, Ponte et al. (2007, p. 01) afirma que “as decisdes

sobre precos de venda assumem posicdo de destaque nas organizacdes, sendo apontadas pelos

gerentes como das mais dificeis de lidar”.
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El analisis de los factores integrantes en a formacidén de los precios, mismo sabiendo que la
determinacién de precio esta mas volcada para los factores del mercado, precisa de una correcta
apreciacion , puesto que seguir el precio de la competencia podra comprometer las ganancias al punto

de dejar el negocio inviable.

2.1.1 CONCEPTUACION DEL PRECIO

En el compuesto de marketing, el precio es considerado un factor de fundamental importancia para
las empresas bajo la vision del mundo de los negocios, sufriendo influencias de muchos factores “que

muitas vezes fogem ao controle das organiza¢des”, en la opinién de Cararo (2005, p. 35).
Para Kotler (1998, p. 435), el precio es definido como:

O Unico elemento do composto de marketing que gera receita; os outros
elementos geram custos. O preco é também um dos elementos mais sensiveis
do composto de marketing porque pode ser rapidamente modificado, o que
ndo ocorre com as caracteristicas de um produto ou com os compromissos
assumidos com o canal de distribuigado.

“O Estabelecer o preco de venda é um dos mais importantes momentos nas decisdes a serem

implantadas na empresa” (CUNHA E FERNANDES, 2009, p.03).

“O prego é uma das varidveis fundamentais para tornar economicamente viavel
a oferta de bens ou servigos por parte de uma empresa. Assim, nenhum fator
serd capaz de justificar a pratica de um prego médio inadequado a longo prazo”
(SANTOS, 2001, p. 198).

De acuerdo con el autor, “A administracdo estratégica de precos tem por objetivo formular decisées
de precos com base em multiplos fatores, sendo os mais usuais os fatores de natureza mercadolégica

e financeira” (SANTQOS, 2001, p. 198).

Ferrel et al. (2000) habla que el precio es la expresion monetaria del valor de un producto o servicio,

y puede ser ampliamente definido como siendo:

[...] o elemento mais flexivel do composto de marketing [...]. Ha dois pontos de
vista a considerar em relacdo ao preco. Primeiro, para a empresa, preco é a
guantidade de dinheiro que esta disposta a aceitar em troca de um produto.
Para os consumidores, preco é algo que estdo disposto a pagar em troca de um
produto (apud COELHO, 2002, p. 09).

Los varios métodos de utilizacién de las herramientas de analisis que nos permiten adoptar una

estrategia eficiente de gestidon en la administracion de los costos y que lleven en cuenta el mercado,
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el consumidor, el producto o servicio, los proveedores, la cadena de valores y la estrategia de

posicionamiento de la empresa.

Por consiguiente, la definiciéon del precio es condicionada por los objetivos de la empresa como un

todo siendo divididos en los siguientes grupos (SANTOS, 1995):

a) Objetivos orientados para la empresa - visan a la continuidad de la entidad, en que los

principales interesados de tal perpetuidad son los empleados;

b) Objetivos socialmente orientados - reflejen la idea de que las empresas son herramientas en la
maximizacién del beneficio social. O nunca dejar de observar el obvio: sea la misién de la
empresa de intuito benéfico de suplir necesidades. Su patrimonio es apenas como medio de

atingir su fin puramente social;

c) Objetivos orientados para los accionistas - varios pueden ser los objetivos, como maximizacion

del lucro, del valor de la empresa o de la riqueza de los accionistas.

Concluyendo, Coelho (2002, p.04) complementa que “determinar o preco dos servicos a serem
vendidos é um fator fundamental da gestdo de qualquer empresa, independente de seu porte ou
atividade”, pues “é através do preco que se pode equilibrar a oferta e a procura dos produtos, cativar

clientes e obter lucro”.

En un andlisis, Santos (2001) presenta que existen variables fundamentales para tornar

econdmicamente viable la oferta de bienes y servicios por parte de una empresa. Esas variables son:

a. Precio de corto plazo: es aquel capaz de permitir el tratamiento de un objetivo inmediato —

financiero o no -, pero sin perder de vista los objetivos de la empresa a largo plazo.

b. Precio de largo plazo: puede ser definido como el precio medio practicado para productos o
servicios al largo de su ciclo de vida o de la vida util de la inversidn utilizada para viabilizar su

oferta.

c. Politica de precios: es un conjunto de directrices que regulan sus decisiones de precios de corto

y largo plazo, bien como las condiciones en que eses precios son practicados (SANTOS, 2001).
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2.1.2 PRINCIPALES POLITICAS DE PRECIOS

La definicion de la estrategia de precio a ser adoptada esta relacionada a los objetivos que la empresa

pretende atingir a través de ella

estratégia para determinacdo de preco deve estar apoiada nos seguintes
fatores: nos custos, na posicdo competitiva, no desenvolvimento de uma
estrutura de precos com base no valor do produto ou servigo percebido pelo
cliente e na comunicacdo eficaz desse valor (NAGLE, 2002 APUD CARARO, 2005,
p.41).

Para Bernardi (1998), la politica de precios posee tres etapas que deben ser seguidas. La primera trata
de la politica de precios en funcién de los objetivos, onde la empresa precisa determinar antes los
suyos objetivos para que después pueda determinar los precios. Eses objetivos pueden ser:
penetracién en el mercado, alta de participacién, precio de exclusividad (skimming), recuperacion del
caja, maximizacion de los resultados, promocién de producto/servicio especifico, precio/calidad,

precio/oportunidad.

Para el autor, la segunda etapa a ser seguida es la politica de precios en funciéon de la demanda.
Todavia, para el, este proceso es el objetivo denominado “Discriminacion de precios”, que incluye la
venta de productos, bienes y servicios especificos con precios diferenciados, sobre la base, el cliente,

el tiempo de lugar y tiempo.

En el tercer y Ultimo paso, él dice: es la politica de precios en relaciéon con la competencia. La empresa
fija sus precios en funcién del mercado, el cual opera. Para el mismo autor, los siguientes precios se
pueden practicar, el precio medio practicado, los precios mas altos o0 mas bajos en ciertos niveles, y el

precio competitivo no perteneciente a la organizacion.
Por siguiente las principales politicas de precios practicadas por las empresas, segun Santos (2001):

a) recio de entrada: la politica utilizada por algunas empresas para facilitar su entrada en un

mercado determinado es practicar un precio inicial mas bajo;

b) precio de la crema: la politica de precios diferente puede ser practicada por la empresa que
tiene un producto con caracteristicas que le permiten que se vendan a un precio mas alto de lo

normal durante las primeras etapas de la comercializacién;

c) Precio promocional: el precio de un producto o servicio es evaluado por sus efectos a largo

plazo sobre los resultados de la empresa. Sin embargo, en determinadas circunstancias, el
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precio puede ser reducido por cortos periodos de tiempo, convirtiéndose en un precio de

descuento;

d) los precios en una situacion de exceso de capacidad: las empresas pueden tener la capacidad
ociosa normal o posible. Normales, actividades econdmicas que pueden ser naturales tienen
variaciones en la demanda en funcién de las estaciones, los dias de la semana o los horarios
diarios. Todo es debido a la reduccion temporal de la demanda de productos o servicios de la

empresa, generalmente es causada por factores externos.

e) Precio de venta financiada: cada empresa tiene un potencial de pérdidas debido al riesgo de
impago en sus ventas. La financiacién de ventas se realiza a tasa fija, que representan el costo

del dinero en el momento de la venta;

f) la optimizacidn de precios: como una empresa puede disfrutar de las diferentes politicas de
fijacidn de precios es probable que interactien, determinando la necesidad de una evaluacion

general a fin de obtener el resultado 6ptimo (SANTOS, 2001).

2.1.3 LA FORMACION DE LOS PRECIOS

De acuerdo con el tamano de cada empresa hay un cambio en las técnicas de fijacidn de precios que
se deben seguir, dependiendo también del sector en el que opera la compaiiia y las condiciones del

mercado.

Hay otros factores importantes que influyen en la decisién sobre el precio: son los clientes,
competidores y los costos. La definicidn de precio depende de como los clientes evalian un producto,

de las estrategias de los competidores y de los costos.

Como se menciond anteriormente, Santos (2001) hace la siguiente definicién sobre eso: el precio es
el proceso en el que una compafiia, con base en sus costos, las estimaciones de ventas y otras variables
relacionadas con la produccién u operacion, determina el precio 6ptimo para vender sus productos o

servicios.

Para Hoji (2003, p.320), “a determinacdo do preco de venda é uma questdo fundamental para a
empresa”. Si se practica un precio muy alto inhibe la venta, y si el precio es demasiado bajo y que no

pueden cubrir los costos y gastos.

Para Coelho (2002), esta variable tan importante debe llegar a un equilibrio entre las necesidades del

cliente y la empresa para cubrir sus costes y obtener una ganancia aceptable.
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Hoji (2003, p.320) dijo que:

Muitos produtos lancados no mercado apds sucessivos testes mercadoldgicos
e anadlises econbmico-financeiras favoraveis ndao atendem a expectativas
iniciais, em razao de muitas varidveis ndo consideradas adequadamente ou
impossiveis de ser previstas na época do estudo da viabilidade econoémica:
mudang¢a cultural ou de habito dos consumidores, entrada de fortes
concorrentes no mercado, mudancas bruscas das condi¢cdes econdmicas etc.

Es muy importante que el administrador de una empresa conozca el valor de los productos o servicios.
Para ser capaz de vender a un precio que satisfaga a sus clientes, las variables deben ser considerados
para la formacion del precio de venta: la rentabilidad de la empresa, asegurando la continuidad de

cualquier negocio, el volumen de ventas, gastos fijos y variables y beneficio esperado (CARARO, 2005).
Assef (1997) enumera algunos de los objetivos importantes para la fijacidon de precios en las empresas:

a) buscar la perpetuidad de la empresa, de manera que la fijacion de precios de corto plazo,
tratando de maximizar los beneficios, se debe aplicar sélo en condiciones especiales, tales

como oportunidades excepcionales del mercado;

b) permitir la maximizacién de "rentable" cuota de mercado, los ingresos y también teniendo en

cuenta la rentabilidad de las operaciones;

c) solicitar la participacion en el mercado siempre de acuerdo con la capacidad financiera de la
empresa, evitando las ventas "al costo" que pueden ser peligrosos para la estabilidad de la

empresa;

d) aprovechar al maximo la capacidad de produccién, evitando el ocio y las operaciones de los

residuos;

e) practicar los precios que mantengan la calidad y el plazo de entrega, teniendo en cuenta la
capacidad de los servicios calificados a los clientes y combatir el sedentarismo de la estructura

productiva de la empresa;
f) maximizar el capital empleado para perpetuar el negocio de modo auto-sustentable;

g) obtener el retorno de la inversidén a través de la ganancia, que sdlo se llevara a cabo con la

configuracién correcta y la medicién de los precios de venta.
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Hoji (2003, p.320) completa citando, “por mais impositivo que seja o preco de mercado, a empresa
ndo deve vender um produto que gera retorno negativo no longo prazo, a nao ser que tenha objetivos

estratégicos ou outras vantagens e interesses”.

Es cierto decir que la fijacidn de los precios de venta de productos y servicios es un tema que afecta la
vida cotidiana de una empresa, independientemente de su tamafio, la naturaleza de sus productos o
el sector econdmico de su trabajo. Esta dificultad de formar el precio de venta puede llegar toda la
cadena de produccién, desde el proveedor de materias primas, a través del fabricante, los

distribuidores, los minoristas a los consumidores finales (SANTOS, 2001).

El autor también afirma que ni todos los precios cobrados por las empresas a mantienen una fidelidad
absoluta a los cdlculos. Y en algunas situaciones, las encuestas de precios sirven como una guia para

las decisiones de fijacion de precios que muchas veces se toman de forma experimental.

2.1.4 FIXAGAO DE PREGOS

En Brasil, la existencia de micro y pequefias empresas es muy grande. Y para que sobrevivan, es
necesario seguir algunos de los factores para la decisién de fijacion de precios, incluyendo, el aspecto

financiero de la fijacién de los precios.

Cuando la empresa necesita tomar decisiones cuanto al precio, estos deben ser cuidadosamente
revisados por un administrador, buscando siempre el cliente, “pois um aumento no preco pode leva-
lo arejeitar o produto da empresa, trocar pelo produto do concorrente ou substituir por outro produto

que satisfaca os seus desejos ou necessidades” (CARARO, 2005, p.34). Para la autora:

A reagdo dos concorrentes muitas vezes for¢a a empresa a reduzir seus pregos
para ser mais competitiva. Com o conhecimento sobre as tecnologias utilizadas,
acapacidade instalada e as politicas operacionais praticadas pelo concorrente,
é possivel estimar seus custos, e assim obter uma informagado fundamental para
a fixacdo de precos mais competitivos (CARARQ, 2005, p. 34).

autora afirma ademas que los precios de los productos y servicios deben estar siempre vigilantes para
superar sus costes de fabricacién o de rendimiento. Nacimiento (2009) también sefala que los precios
de los competidores deben ser considerados como factores internos y externos para encontrar la
mejor relacidn entre estos dos extremos. Todos aquellos que quieran formar un precio siempre

apuntan a un general teniendo en cuenta uno o madas factores. Ademas, el autor afirma que,

basicamente, la fijacion de precios debe basarse en el precio, la competencia y el valor percibido.
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En la formacidn de los precios hay métodos simplificados a seguir. Del punto de vista de Santos (2001,
p. 203), “deixa muito a desejar no sentido de permitir decisGes consistentes de preco, sao eles: Preco
de refeigdo a La carte: custo dos materiais diretos (carnes, acompanhamentos etc.) multiplicado por

cinco; e Prego de capa de livro: custo grafico multiplicado por quatro”.

Sila empresa tiene cierta libertad para establecer sus precios basados en costos, los métodos practicos
de la formacién de los precios puede llevar a tomar malas decisiones, ya que porciones importantes
de los costos para no ser borrado no puede ser adecuadamente cubierto. El factor de multiplicacién
puede provocar tanto una cobertura insuficiente como la cobertura de exceso de gastos no

identificados, dice Santos (2001).

Otros modelos citados por Cunha y Fernandes (2009) son la decisién del precio de venta basada en la
teoria econdmica, la decision del precio de venta impulsada por el mercado, la decisién de vender

basados en los precios-costes.

El control absoluto de los costos, para Ponte et al (2007), tiene gran importancia en la formacién del
precio de venta. El proceso de determinacion de los precios de venta, como se ha sefalado, est3

influenciado por varios factores relacionados con el costo o de mercado.

Precio basado en la competencia se basa principalmente en el valor de un producto que los
competidores cobran por productos similares, las empresas prestan mas atencién en el precio de los
demas al suyo, para ver si tienen la capacidad para cubrir el valor que esta siendo practicado. Este tipo
de practica tiene una importante relacidn con el tipo de producto y de mercado, ya que cuanto mayor
sea la competencia se vuelve mas grave la disputa sobre el margen de beneficio. La fijacidon de precios
basado en el valor se ha convertido en el método mas eficaz para las empresas que cuentan con una
planificacion estructurada y metas a largo plazo, este método tiene en cuenta el valor percibido por el
cliente sobre su producto, basado en la percepcién de los consumidores a partir del valor del producto
en lugar de los costes del vendedor. Esta forma de mencionar el precio, los administradores no podran
disefiar un programa y un producto y luego establecer la cantidad a percibir, la investigacion de

mercado es la que determina cual es el valor percibido por los consumidores (NASCIMENTO, 2009).

Para Sardinha (1995), el precio, un componente esencial de la mezcla de marketing de la empresa
moderna, estd sujeto a la influencia de una serie de factores, muchos mas alla del control de estas

organizaciones, tales como la regulacion del gobierno, las condiciones del entorno econdmico, el

desarrollo tecnoldgico, la competencia los mercados y los patrones de compra de los consumidores.
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Considerando que las medidas deben adoptarse para que coincida con la formulacién de una
estrategia de precios, esta importancia tendrd valor en el momento de si decidir sobre el precio que
se adoptara en comparacion con el mercado, la conveniencia de persistir en la oferta, en el momento
de dar descuentos, o incluso si se procede o no en la misma linea de productos o servicios (MOTTA,

1997).

Sin embargo, se entiende que el control de los costes sélo serd valido si representar el costo basado
en el mercado actual, es decir, la empresa debe reducir los costos a fin de alcanzar el costo objetivo,
para garantizar un rendimiento minimo de los beneficios (con receta) suficiente para garantizar la

sustitucién de activos consumidos e invirtio el capital.

2.1.5 VALOR

Esta es una guia para alcanzar los objetivos, el desarrollo de un valor superior para los clientes
(CHURCHILL Y PETER, 2000). Este concepto se basa en la comprensién de la motivacién para que los

clientes compren un producto o servicio.

El valor es un concepto fundamental en marketing. El marketing puede ser visto como la identificacidn,

creacion, comunicacion, ejecucién y supervisién de valor para el cliente (KOTLER Y KELLER, 2006).

Por lo tanto, el valor a largo plazo es entendido como la diferencia entre lo que los consumidores dan
para un producto (dinero, tiempo u otros recursos) y los beneficios que reciben (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005). La probabilidad de la satisfaccion y la de compra depende de la oferta o de

no cumplir con esta expectativa de valor (KOTLER, 2005).

Para Slater, Olson, Woodruff (1997), la creacién de un valor superior en el mercado es fundamental
para la supervivencia y el éxito de las empresas en el largo plazo. En el mismo sentido, Barney (1991);
Golfetto; Gibbert, (2006), estudiosos del marketing sugieren que las caracteristicas y capacidades de
una organizacion son activos y generan valor, ya que permiten la reduccion de costes o la ampliacion
ingresos, en comparacién con la ausencia de estas caracteristicas. Sin embargo, la teoria relacional,
desarrollado principalmente por los investigadores, amplia la comprensién del proceso de generacién
de valor. En el analisis relacional, los recursos se ponen a disposicién del cliente. Sin embargo, ese
valor se genera, sigue siendo necesario en el contexto del cliente, hacen de estos recursos en valor,

de ahi la importancia de los procesos de relacidn. Por consiguiente, los poderes de las dos partes son

necesarios para transformar los recursos disponibles en valor para el cliente y el proveedor.
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En este sentido, el uso de recursos y de las interacciones son necesarios para transformarlas en valor.
La literatura presenta diversas formas de crear valor: el valor de cambio, valor agregado, valor
relacional y co-creacién de valor, Méller (2006); Henneberg, Pardo; Mouzas; Naudé (2005), Prahalad,

Ramaswamy (2004), Anderson ; Narus (2006).

El valor de cambio se basa en la perspectiva econémica del concepto de valor que tiene como
precursores de Adam Smith, David Ricardo y Karl Marx. En este contexto, el valor intrinseco es una
commodity (MCKNIGHT, 1994) y se puede medir y ser representado por una constante. Por lo tanto,
las unidades de medida pueden ser reconocidas y es un valor establecido de cambio arbitrario para
cada unidad. El término "valor de cambio", por lo tanto, representa la idea de que el valor se registra
y se puede establecer teniendo en cuenta el costo y la escasez. Por lo tanto, el valor es lo que puede

ser "obtenido" de un elemento (WOODALL, 2003).

En el contexto de la generacion de valor de cambio, el proveedor, a través de sus propias actividades,
desarrolla una oferta que se consume por el comprador. El comprador, a su vez, identifica los
beneficios implicitos en la oferta, también estd usando sus recursos internos y habilidades, haciendo
los sacrificios necesarios para lograr el beneficio y el consumo. La percepcion de trade-off entre el
beneficio y sacrificio establece el valor de la perspectiva del cliente y es relativo, ya que el comprador

hace comparaciones con los competidores, como Anderson y Narus (2006).

Teniendo en cuenta que el valor potencial no esta exento del cliente, el proveedor puede tratar de
aumentar el valor percibido de la oferta mediante la reduccién del uso de los recursos por parte del
cliente a través de la agregacidn de los servicios de oferta inicial y los servicios basicos tales como la
entrega, la formacion uso, la educacidon y mantenimiento. De este modo, se crea una nueva propuesta
de valor (propuesta de valor agregado), ofreciendo un servicio, con el fin de seguir siendo competitivo,
como Henneberg, Pardo; Mouzas; Naudé (2005). Sin embargo, la creacion de la oferta de servicios mas
completos asume responsabilidades adicionales en comparaciéon con las habilidades basicas de

produccién y distribucion (MOLLER, 2006).

Valor relacional, o el valor de rendimiento, valor también llamado de valor en uso (ANDERSON, WEITZ,
1992); (REUTER, 1986), se refiere al valor que se crea en las actividades interrelacionadas de el

proveedor y el comprador, en otras palabras, valor se genera en la relacién.

Esta perspectiva hace hincapié en que el valor se crea y se involucra el intercambio mutuo de ambos
recursos y los beneficios (FORSSTROM, 2005). El desarrollo conjunto de productos con los clientes o

proveedores, o la mejora de los procesos de negocio actuales, como la logistica, sistemas de
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informacién y atencion al cliente, son ejemplos de las prdcticas relacionadas con esta estrategia

(MOLLER, 2006); (ULAGA; EGGERT, en 2006).

La co-creacién de valor es un concepto nuevo, que forma parte del paradigma relacional. Prahalad y
Ramaswamy (2004) desarrollaron el concepto, y lo describieron como una solucidn para las empresas
para seguir siendo competitivas en un entorno caracterizado por la intensa incertidumbre y el cambio.
En tales contextos, nuevas habilidades se deben desarrollar en las relaciones entre las relaciones con

proveedores y clientes y la red.

2.1.5.1 VALOR'Y LA INTENSIDAD DEL RELACIONAMIENTO

Teniendo en cuenta las diferentes maneras de generar valor, algunos autores, ampliando el concepto
presentado por Gronroos (1990), desarrollaron otros para localizar otras estrategias de negocio en
curso. Por lo general, en un extremo, representan la baja intensidad de la relacién, y en el otro
extremo, representan el paradigma relacional, hasta la formacidn de redes (MOLLER, RAJALA, SVAHN,

2005);(MOLLER, SVAHN, 2003); (COVIELLO, et. al., 2002).

Coviello, Brodie y Munro (1997), por ejemplo, propuseron un marco para clasificar las practicas de
comercializacién actuales. De acuerdo con la taxonomia propuesta por los autores, las practicas de
marketing reflejan la orientacion de la empresa sobre como relacionarse con el mercado, con cuatro
puntos de vista: 1) marketing transacional, en que las empresas se centran en la gestion eficaz de su
marketing mix; 2) database marketing, en el que las empresas utilizan las herramientas y la tecnologia
con el fin de retener a sus clientes; 3) marketing interativo, se desarrollan las relaciones
interpersonales con sus clientes con la intencion de generar la cooperacion mutua; 4) networking
marketing, en que las empresas compartan las actividades y procesos con sus clientes para obtener el
intercambio de recursos y resultados. Mientras que el primer conjunto de practicas de regreso a la
concepcidon de marketing transaccional, los tres ultimos se refieren a los esfuerzos conjuntos de

acercamiento y cooperacidon mutua entre el comprador y el vendedor, o las practicas de relacién.

Méller y otros co-autores (MOLLER; RAJALA; SVAHN, 2005); (MOLLER; SVAHN, 2003), también
proponen un continuo que expresa las relaciones mas transaccionales o relacionales. Sin embargo, se
refieren a la intensidad de la relacion y la complejidad de la relacion y afiaden a la estructura del

continuo, el horizonte de tiempo de la relacion. Asi, empieza en una situacidn de baja complejidad

relacional y orientacién de tiempo actual y culmina en alta complejidad relacional y orientacién futura.
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Moller y Rajala (2005) presuponen que la naturaleza de la creacién de valor caracteriza el desempefio
de ciertas actividades que generan aquel valor, las cuales se basan en las habilidades o capacidades

de la organizacién.

En este estudio, se sugiriéo también la estructura de un continuo que se desarrolla en cuatro etapas,
que representan las estrategias de valor y las capacidades de la empresa necesarias para apoyarlos. El
modelo fue adaptado de Coviello et. al, (1997), afiadid, los conceptos de Eggert, Ulagga y Shultz (2006)
y Prahalad y Ramaswamy (2004). El continuo propuesto comienza con la prestacidon de servicios
basicos o materias primas, a través de la provisiéon de valor o excelencia, agregando valor y el
rendimiento que culmindé con la cogeneracidon o la co-creacién de valor, pero con una fuerte
orientacidn hacia el futuro, que se ilustra en la tabla 1. El modelo también muestra las dimensiones de

las capacidades de gestion y comercializacidn asociados a cada estrategia de creacién de valor.

2.1.5.2. LAS CAPACIDADES DE MARKETING EN LA FORMACION DE VALOR

Las capacidades organizacionales se refieren al conjunto de habilidades y conocimientos perpetuados
por la organizacion, permitiendo la coordinacién de las actividades, el uso de un aprendizaje activo y
continuo, con miras a un escenario esperado en el futuro. En el contexto de los procesos de
comercializacién, que se definen como procesos de integracion disefiados para aplicar los
conocimientos, recursos y capacidades colectivas de la empresa a las necesidades del mercado de
negocios, proporcionando un valor agregado a los bienes y servicios y satisfacer las demandas de la
competencia (MOLLER; ANTILLA, 1987); (GRANT, 1991); (DAY, 1994), (TUOMINEN ET. AL., 1997),
(VORHIES E HARKER, 2000).

Las bajas de cuatro tipos comunes de beneficios y los costos mencionados por Kotler (1998), que se

tienen en cuenta a la hora de elegir un producto o servicio, son los siguientes:
e Funcional - Son los beneficios esperados por el cliente, y cumple con su intencién de ofrecer;

e Social - corresponden a beneficios positivos relacionados con el uso del producto o servicio

contra el grupo;
e Personal - Es la sensacion de estar contento y satisfecho con la compra realizada;
e Sensorial - son las relacionadas con el placer a través de los sentidos.

e Segun el mismo autor, los tipos de costos son:

e Precio - Se refiere al valor que se utiliza para obtener el producto o servicio deseado;
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e Tiempo - El tiempo dedicado a conseguir lo que quieres;
e Esfuerzo fisico - actividad fisica necesaria para la obtencién de productos y servicios;

e Riesgo de Psicologia - La actividad y el estrés mental relacionado con la compra o aceptacién

del riesgo en la compra de productos o servicios.

e Segun Churchill (2000), orientada al marketing de valor tiene principios que constituyen la

esencia de este enfoque. Podemos mencionar los siguientes:

e Principio del cliente — en este principio el negocio esta centrado en el cliente. Las instituciones

deben comprender cémo piensan, compran y consumen sus productos y servicios;

e Principio de la competencia - Los vendedores tienen que entender que las estrategias
desarrolladas por sus competidores impactan en la decision de compra vy la satisfaccién del
cliente. Asimismo, deben considerar no sélo el valor que sus productos y servicios ofrecen, sino

también el valor que la empresa ofrece, si es superior al del competidor;

e Principio activo - Los vendedores deben desarrollar estrategias para influir en sus clientes, para
que ellos prefieran a sus productos y servicios y no de los competidores, o cualquier otra accion
estimulada por la organizacién. Pero esto debe hacerse de manera ética y para crear valor para

los clientes y la sociedad;

e Principio de funcionamiento - Los vendedores deben interactuar con otros equipos dentro de
la organizacién para mejorar la eficiencia y la eficacia de las actividades desarrolladas por estos

profesionales;

e El principio de mejora continua - Marketing volvido para reconocer la necesidad de que las
organizaciones deben mejorar continuamente la planificacién, ejecucién y control de la

comercializacion;

e Principio do stakeholder — Las organizaciones deben estar alertas y considerar las actividades
de los diversos grupos que tienen interés en las consecuencias de las decisiones de marketing

y pueden influir en ellos.

En base a la relevancia de las capacidades para la realizacién de valor, Méller y Térrénnen (2003)

sugieren los que estan mas presentes en cada una de las posibilidades de creacion de valor. Segun los

autores, las capacidades también siguen un proceso continuo que comienza en la capacidad de
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produccién, distribucidon, mejora de procesos, la innovacidn incremental, la capacidad relacional,

capacidad de formacion de redes, la innovacién y culmina en el dominio del negocio del cliente.

Ademas de estos autores, que se han dedicado al estudio de las capacidades de marketing, afiadir
otros. Day (1994) clasifica las capacidades de marketing en tres grupos: inside-out capabilities, outside-
in capabilities y spanning capabilities. La categoria “Inside-Out Capabilities” comprende un conjunto
de habilidades, recursos y procesos que nos permiten entender el entorno interno con el fin de hacer
hincapié en la produccién y difusiéon de la informacidon de la propia organizacién. Los procesos
relacionados con el conocimiento del ambiente externo, llamados “Outside-In” dirigidos a posicionar
a la compaiiia en un mercado determinado competitiva, anticipandose a los cambios en el contexto,
la obtencion de ventaja competitiva frente a los competidores, la creacion de relaciones con los
clientes y los miembros del canal. Finalmente, el grupo de habilidades llamado “Spanning Capabilities”
es el conjunto de competencias cuyo fin Ultimo es la difusién interna y promover el uso eficaz de la

informacion de otras fuentes.

Ademas, se centra en la naturaleza de las actividades, Vorhies y Harker (2000) sefialan seis capacidades
desarrolladas por las organizaciones para el mercado: la investigacién de mercados, precios, desarrollo

de productos, gestidn de canales de distribucidn, promocién y gestion de los esfuerzos de marketing.

En este ultimo estudio, desarrollado por ISBM (Institute for the Study of Business Markets), que busca
seguimiento de las tendencias y desafios para las empresas que operan en los Estados Unidos, Oliva
(2005) lista siete capacidades de marketing relevante para el éxito de las organizaciones en los
préximos anos. Son ellas: capacidad de entender a los clientes, sus necesidades y los conductores de
valor para ellos, la diferenciacién de los productos que enfrentan la globalizacidn, el desarrollo de
herramientas avanzadas de analisis y conocimientos, la innovacién, los modelos de marketing de la
organizacidn, el calculo de la ROMI (Return On Marketing Investment) y demostrar y documentar el

valor generado / entregados a los clientes.
Las Variables Ambientales y el impacto em la performance de valor de las organizaciones

Algunos autores sugieren que las condiciones ambientales influyen en las estrategias adoptadas
(SLATER, NARVER, 1994) y el desempefio corporativo. Aaker (1988) afirma que las estrategias exitosas
son aquellas que ofrecen ventajas competitivas que permiten a las organizaciones a superar los logros
alcanzados por otros competidores. Tan pronto como las caracteristicas del entorno competitivo del

mercado y los factores determinantes del desempefio se puede lograr por la empresa en un

determinado entorno estratégico.
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Por lo tanto, bajo ciertas condiciones ambientales, de mercado competitivo, algunas estrategias
pueden tener un mayor impacto en el rendimiento que otras. Slater y Narver (1994) evaluaron algunas
variables en su estudio que, ldgicamente, seria crucial para una organizacién para establecer una
economia mas competitiva o mas para los clientes: la globalizacidn, el crecimiento del mercado, las
turbulencias del mercado, turbulencia tecnoldgica, hostilidad competitiva, la concentracion la

competencia, la agitacion del gobierno.

2.1.5.4 LAS COMPETENCIAS INDIVIDUALES EN LA FORMACION DE VALOR

Las habilidades individuales son un conjunto de caracteristicas o requisitos - el conocimiento, el
conocimiento, habilidades, capacidades - aparece como una condicion capaz de producir resultados o
efectos de la resolucidon de problemas (SPENCER; SPENCER, 1993); (BOYATZIS, 1982); (MCCLELLAND;
DAILEY, 1972). Resultado de la combinacion de multiples saberes - saber hacer, saber cémo actuar,
como ser - capaz de dar respuestas eficaces a los desafios que surgen del contexto de negocios
(SANTANNA et. al., 2005). Algunos autores sugieren que hay conformidad entre las cualificaciones y
las demandas derivadas de los procesos de cambio, reestructuracién y modernizacion de la produccion

(HIRATA, 1994); (SHIROMA; CAMPOS, 1997), (STRROOBANTS, 1997).

Teniendo en cuenta las relaciones sugeridas en la literatura entre las exigencias en cuanto al perfil de
los retos profesionales y de negocios, hemos tratado en este estudio también se identifican las

habilidades individuales que se relacionan con las estrategias de valor de mercado vigente.

Se propone que las empresas que tienen un enfoque mas transaccional requieren de sus habilidades
profesionales diferentes a aquellas empresas que se relacionan en el mercado con un enfoque mas

relacional.

El valor de una entidad o su producto o servicio se ve en la sociedad, ya que trae el agregado, la fuerza
del nombre se afiade a la calidad del servicio. Tener nombre y la calidad del servicio es de desear. Una
institucion que desee atraer mas gente, y en el caso de las universidades, ya que se limitan a los
puestos de trabajo, acaban de seleccionar el mejor, por lo que su nombre es mas fuerte en el futuro.
Pero el nombre no se lleva a cabo durante la noche, era necesario invertir en la calidad del servicio de
valor en el pasado asi que no habia un nombre en esto, y esta inversion es permanente, porque si no

la calidad disminuye, y con ella el nombre va de la mano.

Si hay un valor, el precio puede ser mayor del precio de los costes fijos por estudiante, debido a este

aumento de la demanda, es evidente que el aumento del precio, la demanda baja, pero aun asi,
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encontrar un punto medio interesante, las aulas seguir exigiendo pleno y normal por encima y por lo

tanto la seleccién de los mejor preparados y garantizar asi el nombre de la institucién en el futuro.

El valor percibido por los consumidores es fundamental para la venta de determinados servicios, en el

caso de las universidades, el valor es de suma importancia al momento de elegir.

La universidad elegida es una inversion para toda la vida, una inversidn que dura de tres a cinco afios,
y sus consecuencias persisten hasta el final de la vida de los que eligieron, que afecta, bastante seguro
de que toda la familia de la persona que eligié incluso después de su muerte, por lo tanto, es muy bien

analizada antes de ser elegida.

Lo contrario ocurre al hacer las compras de bienes y servicios menos esenciales para los seres
humanos, por ejemplo, al comprar un lapiz, donde cada uno hace lo que se proponen hacer es escribir,
o contratar un servicio de limpieza a los pasillos de un hospital, la investigacidon en estas situaciones
tiene su importancia disminuyd drdsticamente en relacién con la investigacidn sobre la eleccion de

una universidad.

Por lo tanto, es necesario que la institucidon de educacion superior siguen siendo muy atentos a estos
detalles, porque influyen en la decisidn y gran parte del futuro estudiante, y no sélo una cuestion de
marketing, sino también como una cuestién de orden legal. El gobierno federal exige la prestacién de
servicios de calidad de educacién superior, de lo contrario, habrd sanciones, que van desde la falta de
financiacion de los estudiantes a la universidad a la mas grave, que es el cierre del curso con un

rendimiento deficiente.

De vez en cuando se hacen las evaluaciones que miden el rendimiento y la estructura de las
universidades, siempre que exigen mejoras. Las evaluaciones que se estan comenzando a ser
observado por los estudiantes que se aplicaran a los colegios, donde se puede ver como cada curso se
evalla a laregion en la que se trata de hacer el examen de ingreso, haciendo el incluya ciertos cursos

en sus busquedas.

La relacidn calidad / precio en las universidades privadas, después de todo, es un requisito legal. Y
conseguir el borde del limite permitido no es una estrategia inteligente. Una universidad que cumpla
con los criterios de valor es que tiene calidad, consolidé su imagen en el mercado, con buenos
resultados para quienes lo eligieron, y con buenos resultados en las evaluaciones de desempefio de la

ensefianza en el Ministerio de Educacién. En otras palabras, es una universidad que cumple con un

conjunto de necesidades requeridas por el gobierno y los consumidores.
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Y hacer mds de lo que es para agregar mas valor, y esto puede hacer mads en la prestacidn de servicios
comunitarios, servicios gratuitos que se proyectan auin mads el nombre de la universidad, por ejemplo,
la Facultad de Derecho en una universidad que ofrece asesoramiento juridico gratuito para los
residentes de la ciudad o la universidad dar su espacio fisico para la comunidad los fines de semana,
piscinas, campo de futbol, etc. Es una manera de aparecer mas y mds, proyectar la imagen de una
empresa que hace mas de lo necesario, lo que aumenta el valor para la sociedad que ve a estos

servicios.

Marketing para el valor es importante cuando se trata de competir con las empresas en las que hay
un minimo de calidad requerida por el gobierno, es decir, casi todos se encuentran entre las
expectativas de la ley, por lo tanto, es necesario diferenciarse en otros puntos clave.

Principios de Marketing de valor es clave para encontrar las medidas necesarias para poner de relieve
el mercado competitivo.

a. Principio del Cliente: tiene el cliente como foco principal de la empresa, la universidad debe
tener en cuenta que el alumno / cliente es su vida, debe saber qué pensar, debe saber qué
esperar cuando compran sus servicios, y crear valor para sus estudiantes, considerando una
relacién a largo plazo, no sélo en cuatro o cinco afios que dura el curso, pero que el alumno /

cliente desea traer a su hijo en quince o veinte anos para la misma institucién.

b. Principio del competidor: proporcionar un valor superior a los estudiantes o clientes en
relacion con las opciones de la competencia. Mostrar en el mercado, porque esta universidad
debe ser elegido y no de su competidor, diciendo que en la actualidad barata puede costar

manana (cliché, empobrece el texto), y asi sucesivamente.

c. Principio proactivo: no se siente a esperar que el cambio en el mercado cuando se estd
ganando, pero cambiar el mercado para que la universidad es pionera en nuevos servicios y

formas de ensefianza. Siendo el agente conductor y no el conducido.

d. Principio interfuncional: utilizar lo que esta disponible en la universidad para realizar tareas
gue mejoran el rendimiento de la institucidon. En una universidad por lo general hay un equipo
de profesores que conocen el Derecho, Administracidon, Marketing, etc. ¢ Por qué no utilizarlos
para otras tareas que mejoren la compaiiia, ya que son mds competentes? ¢ Por qué dejarlos

solo con la ensefianza? Esta manera de pensar mejora la eficacia y la eficiencia de la

universidad. El uso, incluyendo a los estudiantes en este principio.
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e. Principio del stakeholder: |a institucion no debe dirigirse sélo a los clientes como una prioridad,
ya que los otros involucrados también son interesantes para todos. Tratar bien a los
proveedores, prestamistas, agencias gubernamentales, grupos de presion, los funcionarios, las
comunidades locales, e incluso la competencia no es sélo la ética en la accion, es la estrategia.

f.  Principio de la mejoria continua: El Marketing para el valor reconoce la necesidad de las
organizaciones a trabajar continuamente para mejorar sus operaciones, procesos, estrategias

y servicios.

En una institucion de educacién superior que esta presente todos los requisitos de un alto valor
afiadido a sus servicios, el precio de emisidn que se pagod por ella, a veces, es de poca importancia para
algunos tipos de consumidores y estudiantes con el fin de que la situacién financiera de algunos
alumnos es mucho mas comoda.

Sin embargo, se plantea por qué ciertos alumnos con financieros tranquilos asisten a universidades
con una calidad inferior. Este problema es facil de responder: la universidad tiene una calidad mejor
cuanto mas se desea y se discute mas. Por lo tanto, la seleccidn para el ingreso a la universidad es mas
dificil, los examenes universitarios mas competitivos de entrada, no seleccionar a las personas de los
criterios financieros, sino por criterios cualitativos de cada uno.

De este modo, los estudiantes que tienen un mayor poder adquisitivo y un menor rendimiento en el
examen de ingreso debe centrarse en las universidades que son aceptados, al no ser una opcidn de
los precios, sino por la adaptacidn a una situacidén en la que cada uno es. Capaz de pagar en el caso de
las universidades, no significa ser capaz de tener, mas caro y mejor con ellos, en primer lugar, no es
una ‘meritocracia’, entonces los precios. En este sentido, cada tipo de alumno se adapte a su situacién

a lo que es posible.

2.2 ESTRATEGIA DE MARKETING

La estrategia es la definicidon de los planes para alcanzar los objetivos. Estrategias de Marketing son
los planes encaminados a lograr los objetivos de marketing. Una buena estrategia de marketing debe
integrar los objetivos, las politicas, las secuencias de accidn (tacticas) en una organizacion como un

todo coherente. El propdsito de una estrategia de marketing para la organizacidn estd en condiciones

de cumplir con eficacia y eficiencia su mision.
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2.2.1 ESTRATEGIA

Para Dias (2006) estrategia es el conjunto de acciones llevadas a cabo por una organizacién con el fin
de adaptarlo a su entorno competitivo y que se necesita para lograr sus objetivos principales: para
sobrevivir a largo plazo, crear valor y lograr una ventaja competitiva sobre sus competidores, lo cual

se evidencia por una actuacién organizacional eficaz y de mayor manera sostenible.

La estrategia a largo plazo tiene su origen ligada a la guerra, a las campanas militares. La palabra se

deriva de la estratagema griega, y es sindbnimo de calidad y las habilidades generales (DIAS, 2006).

La mejor manera de hacer uso de la fuerza militar es conquistar un pais, destruir el pais es peor. Del
mismo modo, en los negocios, que no destruyan a los competidores de hoy, y no para competir contra

sus competidores, tratando de lograr una ventaja competitiva sobre ellos.

Si puede obtener el concepto original de la estrategia en dos importantes autores que escriben sobre
la guerra: Sun Tzu y Carl Von Clausewitz. Sun Tzu vivié hace unos 2.500 afios en China, mds o menos
en el momento del gran filésofo Confucio. El era un experto en estrategia militar y dejé un importante
legado de principios que se aplicaron por los ejércitos de Asia. Este conjunto de principios ha sido
empleado en el mundo de los negocios. Para Sun-Tzu (2008), estrategia significa supervivencia, la

ventaja competitiva y una planificacion meticulosa y las previsiones detalladas.

Car Von Clausewitz (1730-1831), un general prusiano que escribié el libro Vom Kriege (De la guerra)
en 1979, este libro se ha convertido en un clasico de la guerra, haciendo hincapié en las suposiciones
y predicciones que se hicieron antes de trazar una estrategia, pero arroja luz sobre la continua
necesidad de ajustes, lo que significa campo de aprendizaje de caracteres que es la esencia de la

estrategia, principalmente debido a la influencia del entorno macro.

Al analizar el entorno de la estrategia de negocio, vamos a ver algunos de los términos de
contribuciones diferentes: Wright, Kroll y Parnell (2000) definen la estrategia como los planes de la
alta direccidn para lograr resultados consistentes con la mision y los objetivos de la organizacion. Esta
definicion tiene similitudes con el enfoque de Sun-Tzu (2008), en el sentido de que la estrategia es

fundamentalmente un plan.

Para Quinn (1980), la estrategia es el patrén o plan que integra las principales metas politicas, y la

secuencia de la accién de una organizacién en un todo coherente. Esto abre la posibilidad de definir la

estrategia para ser sélo un plano, sino también un procedimiento estandar y acciones.
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Ya Mintzberg (2001) combina la estrategia de connotaciones diferentes, el ajuste en el cinco 5s la
estrategia de la siguiente manera: 1) La estrategia y el plan. Como planificar la estrategia se ocupa de
como los lideres tratan de establecer las directrices de las organizaciones para dirigir en cierta manera
de actuar. 2) La estrategia puede ser un pretexto o una maniobra especifica con el fin de engafiar al
competidor o competidora. 3) La estrategia es un patréon de acciones de la compaiiia. Seria una forma
de mediacion, o la armonizacidn entre la organizacidn y su entorno, es decir, entre el contexto interno
y externo 4) La estrategia y la posicion. Como la posicién, la estrategia nos anima a ver las
organizaciones en su entorno competitivo, como son sus posiciones y como protegerse a si mismos
con el fin de competir. 5) La estrategia es una perspectiva enraizada en el camino de la organizaciéon

ve el mundo. La estrategia es para la organizacién como la personalidad es para el individuo.

Ya Mintzberg (2001) combina la estrategia con connotaciones diferentes, definiendo los cinco 5s de la
estrategia de la siguiente manera: 1) La estrategia y el plan. Como plan, la estrategia se ocupa de cémo
los lideres tratan de establecer las directrices de las organizaciones para dirigir en cierta manera de
actuar. 2) La estrategia puede ser un pretexto o una maniobra especifica con el fin de engaiiar al
competidor o competidora. 3) La estrategia es un patrén de acciones de la compaiiia. Seria una forma
de mediacidn, o la armonizacidn entre la organizacidn y su entorno, es decir, entre el contexto interno
y externo. 4) La estrategia es una posicion. Como la posicion, la estrategia nos anima a ver las
organizaciones en su entorno competitivo y cdmo son sus posiciones si protegen a si mismos con el
fin de competir. 5) La estrategia es una perspectiva enraizada en el camino de la organizacién veer el

mundo. La estrategia es para la organizacidon como la personalidad es para el individuo.

2.2.1.1 ESTRATEGIA GENERICA DE PORTER

Para Lovelock y Wright (2001), el sector de servicios es ahora el mas grande de la participaciéon del
sector en la economia mundial, tanto en paises ricos como en los paises en desarrollo, lo que

representa en el afio 2000 algo mas del 75% de la economia mundial.

En el marketing de servicios, el problema se hace mas pronunciada debido a la necesidad de tener en
cuenta tanto los factores y los objetivos cuantitativos y cualitativos, ya que los servicios se caracterizan

por su tamafio e intangibles por su alta variabilidad.

Como dijo Fitzsimmons (2000), la diversidad y variedad de empresas en el sector de servicios se

convierte en estrategias de generalizacion mas complicadas.
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Para Rust et al (2000), debido a esta complejidad, los tomadores de decisiones a menudo desarrollan
modelos mentales de la decision que combinan hechos conocidos con la intuicién, el razonamiento y

la experiencia.
Schultz, Tannenbaum e Lauterbrn (1994) afirman que:

Um suporte muito importante para a tomada de decisdo consistente é o banco
de dados. E de onde devem ser extraidos dados e informagdes, que por sua vez
decidirdo as estratégias de comunica¢do. E também para onde deverdo
convergir todos os dados e informacgdes de respostas do cliente e resultados. O
feedback do cliente desenvolve a capacidade dos administradores de terem
intimidade com o mercado, a ponto de poderem prever as reagdes destes
diante das possiveis mudangas ambientais.

Mas que la captura y el almacén de informacion de los clientes, es necesaria la percepcién, que dirigid
los esfuerzos de la derecha con el fin de convertir los contactos en las relaciones productivas, dice

McKenna (1997).

Stone Woodcock, Machtynger (2001) afirman que todos los servicios de estrategia de marketing son
basadas en el concepto de la adquisicién y retencion de clientes. También enumeran las etapas mas
importantes de una estrategia de retencidn, son los siguientes: para definir la lealtad, fijar metas,
identificar las necesidades del cliente, el desarrollo de enfoques, implementar la capacidad de

satisfacer las necesidades identificadas y de medicién y prueba.

De acuerdo con Nickels, Wood (1999) y Kotler (2000), debe tener en cuenta la vida de los clientes y
afiadir valor a cada venta y a la relacidn, porque el costo de la busqueda de nuevos clientes y realizar

ventas para ellos puede ser infinitamente mayor.

Para Cobra (2004), la satisfaccion del cliente es la Unica razén de ser una empresa de servicios, un
cliente satisfecho de volver a comprar el servicio, un cliente insatisfecho no sélo vuelve a comprar y

empieza a hablar mal del servicio.

Segun Nickels, Wood (1999) y Kotler (2000), los clientes pueden ir o difamar a su producto por el
precio, los problemas con el producto, la dificultad con el servicio, el cambio en sus necesidades o por
otras razones. Las mejores empresas, sin embargo, no dejan que eso suceda sin que se note. Debe

trasladarse frente a los problemas de los clientes y averiguar por qué se estan yendo, son

caracteristicas que dan lugar a actitudes que renueven las relaciones.
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En este contexto, donde las organizaciones de servicios o de los productos estdn en el mercado laboral
en busca de la permanencia y la competitividad, la expansion del mercado puede ser una estrategia
para mantener y buscar nuevos clientes. De acuerdo con Kotler (2000), una empresa puede conseguir

nuevos usuarios en tres grupos:

1. Los que podrian utilizar el producto, pero no lo hacen (estrategia de penetracion en el

mercado)
2. Aquellos que nunca han utilizado el producto (estrategia, nuevo segmento de mercado)
3. Los que viven en otra parte (la estrategia de expansién geografica)

Teniendo en cuenta la retencién de clientes, o incluso la expansién del mercado, segin Porter (1980),
se pueden distinguir tres diferentes estrategias genéricas competitivas: diferenciacién, liderazgo en

costes y el enfoque.

Cuadro 1.0 de las tres estrategias genéricas de Porter

DIFERENCIACAO LIDERANCA EM CUSTO

FOCO

Fuente: Adaptado de Porter, 1980.

Diferenciacion: radica en la creacién de un precio que se percibe como Unico. En este contexto, se
incluyen la imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente, red de distribucidn y otras
dimensiones. Esta estrategia busca, sobre todo, crear la lealtad del cliente a través de una serie de
atributos que hacen que el servicio realmente diferente del resto de competidores. Esta estrategia no

pasa por alto que las inversiones son necesarias, pero se les pagara por los comportamientos de

compra y percepciones de los servicios.
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Como atributos de diferenciacion, se tiene: la imagen de marca, la tecnologia disponible para el
cliente, las redes de distribucion y suministros, atencidon y servicio, asi como el know-how del

DFOVEEdOF, entre otros.

Vale la pena sefalar que si la intencidn es diferenciarnos por la calidad y el servicio es muy importante
para el éxito de esta estrategia a adoptar planes de formacion técnica, capacitacion, formacion y
utilizacidon de los empleados. Imaginemos, por ejemplo, que un restaurante determinado quiere
diferenciarse de sus competidores. Ademas de los posibles cambios en el menu y el diseifio de las
mesas, el servicio directo de los camareros, maitre, anfitriona (host) y los camareros es un factor muy
importante, esta directamente relacionado con él, la formacién técnica, conocimientos de los platos
e ingredientes y la sugerencia de la posibilidad de bebida y / o guarniciones. Estos son aspectos que

en conjunto proporcionan la calidad percibida del restaurante.

Lideranza Global en Costos: para Porter (apud FITZSIMMONS, 2000), los costos de liderazgo mundial
y, de acuerdo con el autor, exigen que las instalaciones para aumentar la eficiencia, el control estricto

sobre los costos y los gastos generales y tecnologia innovadora.

Es una estrategia que a veces puede revolucionar los mercados y proporciona una buena barrera
contra los competidores, ya que los competidores menos estructurados y eficientes tendra problemas
en la cara de las presiones competitivas. La adopcidon de esta estrategia exige un estricto control de
costos y gastos, las economias de escala, a continuacidn, trabajar con un gran nimero de clientes vy,
en muchos casos, las tecnologias innovadoras que ayudan a la compaiiia para proporcionar los mismos

servicios a un costo menor.

Otros elementos de esta estrategia consisten en reducir la integracidn de cliente-proveedor, ya que la
gente menos se necesita para prestar el servicio, menor costo operativo. Sin embargo la
estandarizacion, o una vez que un gran numero de clientes demandan el mismo tipo de servicio puede

ser creado de "rutina" de entrega y asi ahorrar en costes.

Segun Alves (2001), una empresa de fabricaciéon que desea alcanzar y mantener el liderazgo en costos
en el contexto actual de globalizacion econdmica - el valor (precio) de bienes y servicios se determina
por las condiciones de oferta y demanda - debe continuamente produccién con un enfoque en la visién
estratégica, buscando, ademas de la calidad del producto y plazos de entrega que satisfagan las

necesidades de los clientes, una pelea a la pérdida total (costo) se trata de eliminar todos los procesos

y funciones que no agregan valor.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Vamos a ver como se calcula el precio de venta de un producto, teniendo en cuenta el costo:
Costo + Beneficio = Precio de venta

Nos informa que sélo se conoce el precio de venta (PV) después de la determinacion del costo, lo que
sea, nosotros entendemos y el beneficio de ser razonable. Por lo tanto, un PV que sera presentado al
mercado puede ser mucho mayor que los compradores estan dispuestos a pagar. El resultado mas

probable puede ser una pérdida en la competencia.
Beneficio = Precio de venta — Costo

La segunda féormula indica que el beneficio, pero esto esta siendo determinado por el proveedor, pero
sin cambiar el mercado fotovoltaico esta dispuesto a pagar. Asi que la Unica manera de lograr el
beneficio esperado es para controlar los costos. Esto significa que constantemente tratando de reducir

los costos, a través de una determinacién implacable para ofrecer soluciones a los problemas.

Focalizacion: en el caso de la focalizacidn, Porter (apud FITZSIMMONS, 2000) comenta que sella es
constituida a partir de la idea de conocer a un mercado objetivo en particular, asi como a las

necesidades especificas de los clientes.

Como una combinacion de las otras dos estrategias, el objetivo es organizar y estructurar de manera
eficiente, buscando la diferenciacién con bajos costos, a fin de ser percibidas por un segmento de

mercado especifico.

La premisa es que puede servir a un segmento que mejor sirve el mercado como un todo. Y es este

mercado, conocer mejor las demandas del cliente y / o con menores costos, la empresa se diferencia.

Para Davidow (1999), como las condiciones para desarrollar el enfoque, se necesitan tres pasos: la
segmentacion del mercado para disenar el nucleo del servicio, la clasificacién de los clientes y la

busqueda de superar sus expectativas.

Considerando la importancia que tienen las estrategias de marketing de servicios para las
organizaciones, Churchill & Peter (2000) mencionan que las empresas necesitan para proporcionar
servicios de calidad, adaptarlas a las necesidades y deseos de clientes especificos y crear valor. La

innovacion puede ser clave para el éxito de una empresa sobre otra.

2.2.1.2 LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
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Figura 1- Las cinco fuerzas Competitivas de Porter

Las cinco fuerzas (Porter)

Ameaca de novos
Entrantes entrantes

potenciais

Concorrentes
no ramo

Fornecedores > Compradores

Poder de negociacio
dos compradores

Poder de negociacio
dos fornecedores

. Ameaca de novos
Substitutos servigos e produtos

Fuente: Adaptado de Porter (1980).
e Laentrada de nuevos competidores
e La amenaza de productos sustitutos
e El poder de negociacion de los compradores
e El poder de negociacién de los dos proveedores
e Larealidad entre los competidores existentes

Los modelos actuales de analisis de la estructura representada por el modelo de cinco fuerzas
competitivas de Porter, evaluan la estrategia a adoptar por la empresa de examinar el potencial de
generar ventajas competitivas, dada la naturaleza de la empresa en la que compite, y sus propios

activos y capacidades.

Atractivo de una linea de negocio (diferentes lineas de negocio ofrecen diferentes oportunidades de
rentabilidad). La rentabilidad es inherente a la actividad. La posicién competitiva dentro de la industria

(algunas empresas son mas rentables que otros). Importante: nada de esto es permanente.
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2.2.1.3 ESCOLARIDAD Y SU IMPORTANCIA PARA LAS ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES

Debido a la evolucidn del sentido critico del mercado y los consumidores y también a causa de las
facultades conferidas por las leyes, las organizaciones son conscientes de que la calidad del bien y el
servicio es un requisito minimo de la competencia. También es evidente que la calidad de la relacion
es medida mas apropiada distintivo y proporciond el éxito de una organizacion (PEPPERS; ROGERS,

1997).

La relacién con el cliente esta conectado directamente con el servicio para que cualquier empresa a
cualquier cliente en cualquier acto de compra o venta de bienes. Cobra (2004) define todas las
relaciones y servicios. Por lo tanto, llegamos a la conclusion de que, a veces, el servicio de

comercializacion esta estrechamente vinculado al marketing relacional.

2.2.2 SATISFACCION

Oliver (1980) argumenta que la intencién de compra es una funcién de la satisfaccion del cliente y esto
es una funcién de la confirmacién de expectativas. En este enfoque, que ha demostrado ser dominante
en la investigacion relacionada con la satisfaccion post-consumo, la satisfaccion del consumidor es el
resultado de la comparacidon entre las expectativas iniciales sobre el producto o servicio y el
desempeiio real observado. En este sentido, la satisfaccién con un producto o servicio depende no

solo de su rendimiento, sino también lo que el consumidor espera recibir de su compra.

Por eso, cuando una actuacidon que se observa por debajo de sus expectativas, no es la
‘desconfirmacion’ negativa, lo que genera insatisfaccion con el producto o servicio. Por otro lado,
cuando el rendimiento percibido es igual o mayor que la esperada, no hay confirmacién o
desconfirmacién’ positiva de las expectativas, respectivamente, lo que lleva a los consumidores para

el estado de satisfaccion.

2.2.2.1 GRADO DE SATISFACCION

Los escenarios de servicio tienen un papel relevante en la conformacién de la estrategia de marketing,
gue es indispensable para el éxito de la entrega efectiva, capaz de satisfacer las necesidades de los

clientes, aprovechando un alto grado de satisfaccién y la intencion de devolver al medio ambiente.

Un aspecto importante a tener en cuenta con respecto a la percepcién humana en el entorno fisico,

como la percepcidon del propio medio ambiente es diferente de la percepcién de los objetos. La

percepcion del objeto esta alineada a la investigacién de las caracteristicas de los estimulos. Conforme
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Bliss (1978), los estimulos que llegan a los individuos ni siempre producen una inmediata y automatica.
Existe un tipo de proceso de seleccién y evaluacion. Existe un consenso en la academia que una

persona va a reaccionar a su entorno de acuerdo con su forma de percibir la misma.

Ademas, la conciencia ambiental estd conectado a una mayor complejidad, es decir, descansa sobre
la escena y su conjunto de signos. En este caso, el participante es una parte integral de la escena,
llevdndolo a la percepcién de los intereses estéticos, otros que el interés simple de la utilidad local.
Los espacios se componen de los servicios por el medio ambiente fisico y sus elementos tangibles e
intangibles, incluyendo las condiciones ambientales que favorecen la decoracién, accesorios de los,
efectos especiales, la organizacidn espacial y el disefio de las cualidades que ofrecen. El telén de fondo

para la realizacidn del servicio, tal como lo hace para la produccién de teatro (GROVE ET AL., 1998).

El término "escenario" es muy adecuado en la traduccién al portugués, ya que es una obra de teatro
qgue se celebraran en el lugar de prestacién de servicios: proveedor y el cliente interactuar
intercambiando palabras, gestos, miradas y / o contacto fisico. Bitner (1992) acufié el término de ésta
llamada (servicio de escenario) para designar la ubicacién del servicio, que se producen interacciones
o encuentros de servicio entre el proveedor y el consumidor. Su trabajo va mas alld de la simple
descripcién de la situacidn del servicio y tratado de analizar como el impacto del entorno fisico en los

consumidores.

2.2.2.2 EMOCIONES EN EXPERIENCIAS DE CONSUMO DE SERVICIOS

Para Bagozzi et al. (1999), a emocién es un estado mental de la disposicién que surge de la evaluacion
cognitiva de situaciones o pensamientos, siendo acompanados por procesos fisioldgicos, y, a menudo
expresada a través de reacciones fisicas. Se concibe como una motivacién para el comportamiento y
la considera esencial en el desarrollo humano. La emocidn facilita el funcionamiento y organizacion de
los diversos sistemas organicos (IZARD, 1984), tiene influencia directa en las percepciones a través de
los sentidos, afectando el procesamiento de la informacidn y las acciones posteriores. Ejerce una
fuerte influencia en la experiencia humana en diversos aspectos de indole bioldgica, psicoldgica y

social.

Por lo tanto, es evidente que el comportamiento humano estd determinado por las emociones

(DAMASIO, 1994).

Oliver (1997) indica que no existe el concepto de emocidn, la activacién de los componentes, lo que

explica la variedad de formas e interpretaciones cognitivas de afecto, que pueden ser descritas de una
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manera sencilla, por ejemplo, la ira, el placer y la angustia. En el contexto de la comercializacién, la
emocién puede ser entendida como una respuesta afectiva y especifica, causada por una experiencia
de consumo en particular (HOLBROOK, 2000). Schmitt (1999) sostiene que las emociones son acciones
de gran intensidad, generadas por estimulos especificos, que llaman la atencién sobre ellos e

interrumpir otras actividades.

Los estudios contemporaneos utilizan modelos cuyas enfoque emocional se da en la perspectiva
categorial o dimensional. Entre los enfoques dimensionales, hay el paradigma PAD — Pleasure, Arousal,
Dominance — de Mehrabian e Russell (1974). Este modelo consiste en tres dimensiones casi
independientes que se utilizan para describir y medir los estados emocionales o sentimientos,
circunstancias emocionales: el placer del desagrado, la activacion contra la falta de activacion, y el
dominio de la sumisién. El placer-displacer que distingue la calidad afectiva positiva-negativa de los
estados emocionales, la falta de activacién y desactivacién relacionada con una combinacién de
actividad fisica y la agilidad mental, y la dominaciéon-sumisién se define en términos de control en
contra de la falta de control. Este modelo no estad disefiado para determinar todas las emociones
aclarados por un estimulo. Su objetivo es evaluar el impacto emocional de los estimulos ambientales,
tales como tonos de colores que se utilizan en un entorno de servicio o la ropa de los empleados

(MEHRABIAN, 1998).

Entre los planteamientos categodricos, se destacan de Plutchik (1980) y de lzard (1977), ampliamente
utilizados en los estudios de comportamiento del consumidor. Supongamos la existencia de

emociones basicas que determinan todas las demas.

Las emociones bdsicas propuestas por Plutchik (1980) son la ira, el miedo, la tristeza, la felicidad, el
asco, la aceptacion, la expectativa y la sorpresa. Izard (1977) presenta un conjunto de diez emociones,
llamé a dos positivos, el interés y la alegria; siete emociones negativas, la ira, el desprecio, asco,

verglienza, culpa, tristeza y miedo, y una valencia neutra emocional, lamada una sorpresa.

Westbrook e Oliver (1991) encontran pruebas sustanciales para validar las emociones propuestas por
Izard, lo que establece un régimen muy coherente y se utiliza en los estudios relacionados con el
comportamiento del consumidor. Oliver (1993) afirma que los individuos tratan de maximizar las
emociones positivas y minimizar las negativas, aunque este uUltimo es mdas prominente, con mas

intensidad percibida y expresada con una mayor variedad. Esto probablemente explica por qué el tipo

de Izard emocional (1977) tiene un mayor nimero de emociones negativas.
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Sobre la base de la definicion existente de las emociones en experiencias de consumo, representada
por las construcciones de las emociones positivas y emociones negativas, varios estudios han sido

realizados para evaluar su influencia en la satisfaccion del cliente.

2.2.2.3 EL CONSUMIDOR Y SUS EXPERIENCIAS

La interaccidn del enfoque simbdlico para la interpretacion de la realidad social, asi como la naturaleza
de los sistemas semidticos tienen, como un punto central, una cultura comun: el proceso de
socializacion mediante el cual las personas desarrollan sus valores, motivaciones, asi como realizar las
actividades habituales importante funcién de educar al consumidor a comportarse correctamente en

situaciones de compra (LEMMINK E MATTSSON, 2002).

Los estudiantes de la Antropologia del Consumo cuentan el simbolismo en los entornos fisicos de los
servicios como un catalizador para las reacciones individuales relaciona mas con la percepcién de los
escenarios como espacios como espacios de ese atractivo de compra. Los procesos simbélicos
describen la existencia de un nuevo tipo de subjetividad en el comportamiento de aquellos que
asumen el papel de los consumidores: el hedonismo emocional. Holbrook (2000) trabaja con los
aspectos heddnicos de consumo de consumo como las emociones, fantasias y sentimientos, en lugar

de la visidn tradicional del proceso racional de toma de decisiones.

Debido al uso de los escenarios tematicos, el entorno fisico puede agitar las emociones fuertes, tanto
positivas como negativas, pero también dan lugar a un enfoque conductual o la evitacion. Asi, por
ejemplo, un cliente de un parque de agua puede apartarse de un equipo por alguna razén, como la
altura del juguete, y el agua fria otro. También puede proporcionar respuestas positivas, el enfoque
conductual, por ejemplo, en relacidén con la asistencia de los empleados, el tamafo percibido de los

servicios de escenografia (BITNER, 1992); (CARVALHO E MOTTA, 2002).

Esta respuesta positiva hacia el medio ambiente, de acuerdo con Salomdn (2002), estd determinado
por la satisfaccion que resulta en un sentido general o en las actitudes de la gente acerca de un

producto o servicio después de comprarlo o utilizarlo.

Conceptualizar la satisfaccidn no es facil ya que hay varias definiciones dadas en la literatura y aiin no
hay acuerdo sobre una definicidn unica. Oliver (1997), uno de los estudiosos sobre el tema, presenta
un escenario importante en la satisfaccidn. Segun él, la satisfaccidon es una respuesta a la satisfaccion

del consumidor. Esta es la evaluacidn de las caracteristicas de las existencias del producto o servicio

ofrecido (o estan aportando) un nivel de placer de la satisfaccion en el consumo.
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Durante la década de 1980, el estudio sobre la satisfaccién cognitiva prevalecié. Oliver (1993) lleva a
cabo en el momento en este proceso cognitivo en el que los consumidores forman sus expectativas,
tenga en cuenta el rendimiento del producto y comparar el rendimiento con las expectativas, la
formacién de sus percepciones de la ‘desconfirmacidn’ y asi conseguir su juicio de satisfaccion. A partir
de este concepto racional, dijo que la teoria de la disonancia cognitiva, segun la cual los individuos
buscan para llevar a cabo actos consistentes en su conocimiento, pero cuando hay un desacuerdo
entre las creencias y acciones, hay un cambio en las personas mentales que motivan a volver equilibrio

interno (FARIAS, 2005).

Desde la década de 1990, los estudios de vincular las emociones con satisfaccion. Estos estados
afectivos se refieren a sentimientos positivos y negativos durante el uso o después de comprar un
determinado producto o servicio (WESTBROOK Y OLIVER, 1991). Los estudios se realizaron con la
incorporacion de las emociones (positivos y negativos) en los modelos de satisfaccion mostraron que

estos estados afectivos aumentar considerablemente el poder explicativo de los modelos.

En principio, la neutralidad heddnica es la linea divisoria entre los estados emocionales en las valencias
positivas y negativas. En este estado neutro de la existencia del aumento o disminucién del nivel de
satisfaccion. Por ejemplo, cuando el consumidor no esta satisfecho, él presenta un déficit en el nivel
de satisfaccion, es decir, no es la participacidon de las emociones negativas, lo que resulta en una
tendencia a niveles mas bajos de satisfaccién y puede conducir a la insatisfaccién. Es decir, la
intensidad de la satisfaccién esta directamente relacionada con el aumento o disminucion de la

intensidad de emociones positivas o negativas (OLIVER, 1997).

2.2.2.4 PERCEPCIONES DE JUSTICIA Y SATISFACCION

Una caracteristica especifica del servicio es la produccion simultanea y el consumo, haciendo que el
resultado satisfactorio de la prestacion depende de varios factores tales como la actitud y la
preparacién de los empleados, la capacidad productiva del sistema, el comportamiento y las

expectativas de los clientes, entre otros.

En este contexto, los fracasos parecen ser inevitables (Slack et al., 1996), porque hay varios factores
gue influyen en el proceso y algunos de ellos no estan controlados por las empresas. Este argumento

se fundamenta en el hecho de que “os erros sdo caracteristicas inevitaveis de todo o esforco humano,

incluindo a entrega de servicos” (BOSHOFF, 1997, p. 110).
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En situaciones de fallo, varios autores afirman que debe ser operado por los servicios de recuperacion
con el fin de reducir los efectos negativos generados por el error, con lo que el consumidor o mas
satisfechos por lo que la situacidn antes de que se produzca (véase, por ejemplo, HART et al., 1990,
SWANSON Y KELLEY, 2001). De este modo, la compafiia espera que en la proxima vez que el
consumidor necesite utilizar el servicio, ella sea su primera opcién, lo que caracteriza el proceso de

recompra (OLIVER, 1999).

Una teoria que describe mejor las percepciones de los clientes en situaciones donde hay conflictos con
la empresa que presta estos servicios es la teoria de la justicia (TAX ET AL., 1998), porque en el
momento de la denuncia, existe la oportunidad de la compaiiia de re-equilibrio de la equidad percibida
en la transaccidon que se vio afectada por un fallo (SMITH ET AL., 1999). Por lo tanto, después del
proceso de recuperacion del servicio, mejor sera la percepcién de justicia por los clientes, mayor

tiende a ser el nivel de satisfaccion de observado (TAX ET AL., 1998); (SANTOS E ROSSI, 2002).

2.2.2.5 FALLAS EN LA PRESTACION DE SERVICIOS

Segun Gronrods (1995), servicio es un proceso que consta de un conjunto de actividades intangibles
gue se producen en las interacciones entre el cliente y el proveedor destinado a la sustitucién de las
soluciones del cliente. Zeithaml e Bitner (2000) argumentan que un factor relevante se centra en el
hecho de que el servicio se distingue de la adquisicién de bienes, principalmente debido a cuatro
caracteristicas Unicas que lo hacen unico: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y el caracter

perecedero.

En este contexto, se observa que, a pesar de la constante busqueda de calidad en la prestacion de
servicios y todos los esfuerzos de las empresas para las que no hay fallas, que son inevitables, lo que
hace que la capacidad de las empresas para sortear la situacidon que enfrentan los clientes con un

punto vital en la gestidn organizacional (HART et al., 1990).

La falla de servicios es definida por Lovelock y Wright (2002) como la percepcion del cliente de que

uno o mas aspectos especificos de la prestacidn de servicios no cumplen con sus expectativas.

Bateson y Hoffmam (2001) afirmaron que el fallo en el servicio es la percepcion de que un cliente es

gue el servicio no se entregd como se habia previsto o esperado.

En cuanto a las causas, la falta de servicios puede tener consecuencias para las acciones de los

empleados, la insuficiencia para satisfacer las necesidades especificas de los clientes, incumplimiento
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de promesas por parte de la empresa, el servicio no estd disponible o injustificadamente lento, entre

otros (BITNER ET AL., 1990).

Kelly et al. (1993) reforzan la existencia de multiples causas que indican que los fallos de servicio
pueden variar en intensidad y frecuencia y puede resultar en clientes mds o menos insatisfechos.
Varios estudios también sugieren que cuanto mas critico para el cliente o desagradables que sean,
cuanto menores sean los niveles de satisfaccidon observados (BITNER et al., 1990, 1994); (GILLY Y GELB,
1982); (GOODWIN Y ROSS, 1992); (BATESON et al., (1995); (SMITH et al., (1999); (WEBSTER Y
SUDARAM, 1998).

En relacién con el comportamiento del cliente después de la aparicién de un fallo, se observa que esto
puede dejar la empresa sin quejarse, permanecer en el negocio y se quejan de no utilizar a un tercero,

tales como las agencias de proteccion al consumidor o se quejan a la empresa proveedora.

En consecuencia, cuando los clientes optan por presentar una queja ante la empresa proveedora, es
posible llevar a cabo la gestién de su queja, a partir de la comprensién de las causas que llevaron a la
situacidn de insatisfaccion con el funcionamiento de la estrategia de recuperacién del servicio, con

miras a mantener felices, incluso después de la ocurrencia de la falla, conforme Tax et al. (1998).

Nesse sentido, quando os clientes optam por reclamar junto a empresa prestadora, é possivel conduzir
o gerenciamento da sua reclamacdo, que se inicia no entendimento das causas que os levaram a
situacdo de insatisfacdo até a operacionalizagdo da estratégia de recuperagdo de servicos, objetivando
manté-los satisfeitos mesmo apds a ocorréncia da falha, conforme Tax et al. (1998). Por lo tanto, la
forma se gestionan las quejas, tiene un impacto directo en la confianza que los clientes otorgan al
proveedor, la satisfaccion percibida del servicio y por lo tanto en su relaciéon con la empresa, de

acuerdo con Santos (2001).

Por ultimo, parece que los servicios de recuperacién comprenden un conjunto de medidas adoptadas
por una empresa cuando se producen errores en la prestacion de servicios (SLACK ET AL., 1996), suele
estar representada por los modelos que consisten en medidas que muestran los pasos a seguir ante la
ocurrencia de una falla y con el objetivo de mantener la satisfaccion del cliente reclamante. Cabe
sefalar también que algunos de los requisitos mas comunes en caso de fallas se concentran en las

empresas disculpas, repita el servicio y ofrecer una compensacién a los clientes, tratando con ello de

generar una solucién provisional al problema creado en respuesta. (WRIGHT, 2000).
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En la siguiente seccion se discuten los conceptos relacionados con la teoria de la justicia aplicada a la
gestién de siniestros, a fin de permitir una mejor comprension de este proceso desde la perspectiva

del cliente.

2.2.2.6 GESTION DE RECLAMACIONES

Estudios relacionados con la percepcidn de justicia en las relaciones sociales se han centrado teoria de

la equidad, propuso por primera vez por Adams (apud SANTOs, 2001).

Esta teoria propone que la interaccidén social consiste en un intercambio entre dos partes donde cada
uno compara las entradas ("input") para la interaccién con los resultados ("outputs) obtenidos. Asi,
comparando ambos lados que se proporcionan en cada interaccion con lo que se obtiene. Asi, cuando
hay un resultado favorable para las partes, que tienden a tratar a la transaccidn ya que mientras justa,

si hay un resultado desfavorable, el intercambio es percibida como injusta (SANTQOS, 2001).

En esta linea, Oliver y Swan (1989) analizé la influencia de las percepciones de la justicia sobre la
satisfaccion y la intencion de recompra de esto en el contexto de una transaccién de venta. El estudio
se centrd en la transaccién entre el vendedor y el cliente desde la perspectiva de la equidad, sefialando
que no tiene influencia significativa de las percepciones de justicia distributiva (equidad) en la

satisfaccion con el proceso de venta y esta en las intenciones de recompra en el futuro.

En estudios anteriores, se ha producido la gran importancia de la utilizacién de conceptos relacionados
con la teoria de la justicia para la evaluacion de la gestidon de reclamaciones, lo que confirma que esta
teoria ha demostrado ser util para explicar las reacciones de la gente a situaciones de conflicto, ofrece
una marco general para comprender el proceso de reclamacidon de principio a fin, como Gilliland

(1993), Goodwin y Ross (1990) y (1992), Tax et al. (1998).

En un estudio seminal, Goodwin y Ross (1990) extendid la aplicacién del concepto de andlisis de la
justicia y la justicia distributiva, los factores relacionados con la equidad procesal, y en el contexto de
la gestidn de siniestros. Los autores encontraron que después de la ocurrencia de una falla en el
servicio y su reclamacion por parte del cliente, evalua los esfuerzos, los procedimientos y los resultados
gue vienen desde la perspectiva de tres dimensiones de la justicia al mismo tiempo. De esta
investigacion, otros estudios han examinado el efecto de las percepciones de justicia en el resultado

de la satisfaccion y la general del proceso de tramitacién de quejas, tales como de Blodgett et al.

(1997); Goodwin e Ross (1992); Tax et al. (1998).
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Al evaluar por separado cada una de las tres dimensiones de la justicia, se observa que la justicia
distributiva fue el primero en ser utilizado en las relaciones sociales. Esta dimensidn de la justicia viene
directamente de la teoria de la equidad y se relaciona con las caracteristicas que los clientes quieren

a cambio a los que se hizo en un proceso de transaccion social.

Segun esta teoria, en las relaciones sociales, cada parte ofrece los recursos y recibe los resultados de
la operacién, sin embargo, el cambio sélo se ve como justo cuando hay una percepcion de que los
resultados superan los recursos disponibles, tal como destacaron Goodwin y Ross (1990); Oliver y

Swan (1989); Santos (2001); Tax et al. (1998).

Con respecto a los conocimientos cientificos existentes relacionados con la justicia distributiva, se
observa que una de las obras seminales que evaluaron esta dimension de la justicia es el de Deutsch
(1975). En su obra, el autor afirma que hay tres normas generalmente buscados por la gente en las
transacciones sociales: la norma de la contribucién, en relacién con la proporcionalidad de los
resultados obtenidos con los recursos disponibles, el estandar de la igualdad, en relacién con la
recepcion de los resultados, independientemente de la contribucién de la proceso, y el nivel de
necesidad que estd relacionada con la recepcién de los resultados basados en lo que llama
independiente de la contribucién del proceso. El autor sostiene que las tres normas deben ser
evaluados con el fin de tener una comprension completa de lo que la gente espera recibir en las

relaciones sociales.

La segunda dimensidn de la justicia, la justicia procesal, se relaciona con los métodos justas y pacificas
para manejar, mitigar o resolver los conflictos, haciendo hincapié en lo que los medios para que los

extremos se alcanzan (THIBAUT E WALKER, apud SANTQOS, 2001).

Aunque los primeros estudios sugirieron que la justicia procesal como un factor relevante para el
contexto de los procesos de justicia percibidas han surgido en el area legal, especificamente en el
contexto de la gestidon de reclamaciones, la justicia procesal se relaciona con la evaluacion realizada
por el cliente de cualquier proceso de toma de decisiones que culmina en la realizacidn de la estrategia

de recuperacion de fallos.

En este contexto, los estudios anteriores encontraron que los aspectos mas relevantes relacionados
con la equidad procesal en un proceso de servicios de recuperacion son: la velocidad con la que se

responde a la denuncia presentada, la apertura para el demandante de presentar su punto de vista (el

control de procesos ), facil de entrar o salir del proceso, la flexibilidad para adaptar el proceso a la
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necesidad de la demandante y la aceptacién de responsabilidad por parte del proveedor de servicios

(HILL E BAER, 1994); (TAX et al, 1998); (SANTOS, 2001).

Por ultimo, la tercera dimensidn de la justicia, la llamada imparcialidad es evaluada por el cliente en
el momento de sus interacciones con el proveedor de servicios e implica su percepcion de la actitud

de los servicios oficiales (TAX ET AL., 1998).

Santos (2001) corrobora esta opinidn, sefialando que la forma personal que los resultados se informan
afecta a la percepcién general de la justicia. Asimismo, Bitner (et al., 1990) afirman que después de la
ocurrencia de una falla, la forma en que el empleado responde a servicio al cliente es esencial para
que se satisface después del episodio de queja, es su actuacion que definen cémo el incidente serd

recordado por cliente.

Un punto importante a destacar es que, en situaciones en las que el empleado demuestre torpe en el
trato con la queja del cliente, el proceso de atencién se considera como deficiente, lo que lleva a la
aparicién de una doble jornada, que se caracteriza por la aparicidon de dos fallos secuencialmente y
gue no sélo aumenta la insatisfaccién del cliente reclamante, asi como sus expectativas sobre la

recuperacién de los servicios que la empresa debe realizar (JOHNSTON E FERN, 1999).

Parece que, para el proceso de gestidn de quejas, son aspectos relevantes relacionados con la equidad:
la explicacion de las causas del problema, la honestidad, la cortesia / cortesia, la demostracién en la
resolucién de problemas, empatia (interés una verdadera comprension y la solucion del problema del

cliente) y una disculpa de verdad (SANTOS, 2001); (TAX ET AL., 1998).

En este contexto, mientras que el uso de la teoria de la justicia basada en la evaluacién de sus tres
dimensiones es extremadamente Util en la formacién de las percepciones de los clientes que se quejan
después de la aparicién de un fallo de los servicios, se espera que las percepciones de justicia
distributiva, de procedimiento e interpersonales operacionalizados a partir de sus principales
elementos propuestos en trabajos anteriores, se relacionan positivamente con la satisfaccion de los

clientes después de que la gestion de las denuncias efectuadas por el prestador.

Para una mejor comprension de los aspectos clave de la satisfaccién de construccidn, se llevara a cabo

una revision de la literatura sobre los temas a continuacion.
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2.2.2.7 SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Desde la década de 1980, la construccién de la satisfacciéon del cliente ha sido continuamente

estudiada y, desde entonces, los autores se han ocupado en muchos enfoques diferentes.

Oliver (1980) argumenta que la intencién de compra es una funcién de la satisfaccion del cliente y esto
es una funcién de la confirmacién de expectativas. En este enfoque, que ha demostrado ser dominante
en la investigacion relacionada con la satisfaccion post-consumo, la satisfaccion del consumidor es el
resultado de la comparacidon entre las expectativas iniciales sobre el producto o servicio y el
desempefiio real observado. En este sentido, la con un producto o servicio depende no sdélo de su
rendimiento, sino también lo que el consumidor espera recibir de su compra. Por eso, cuando una
actuacién que se observa por debajo de sus expectativas, no es la ‘desconfirmacidn’ negativa, lo que
genera insatisfaccién con el producto o servicio. Por otro lado, cuando el rendimiento percibido es
igual o mayor que la esperada, no hay confirmacién o ‘desconfirmacion’ positiva de las expectativas,

respectivamente, lo que lleva a los consumidores para el estado de satisfaccion.

Otros estudios han explicado la satisfacciéon del consumidor en la éptica de otros. Se puede citar el
estudio realizado por Churchill (2000), que puso a la prueba de ‘desconfirmaciéon’ de las expectativas
de paradigma utilizado por Oliver (1980). Los autores encontraron que este planteamiento resulté
valida unicamente para transacciones de bienes no duraderos o de bajo valor. Segun los autores, en
el caso de bienes duraderos, donde hay una mayor implicacién en el proceso de consumo, el
rendimiento observado tiende a ser mas importante para la mayor satisfaccién que el paradigma

‘desconfirmacion’, reduciendo asi la influencia de las expectativas antes consumo.

Spreng (et al., 1996) afirman que la comunicacidn de los deseos de comercializacion y de consumo son
determinantes importantes de su satisfacciéon. En su estudio, los autores encontraron que la
satisfaccion del consumidor es de la presencia simultanea de ‘desconfirmacién’ positiva de las
expectativas y deseos (FORNELL et al, 1996), para explicar la relacidn entre la satisfacciéon del cliente,

sus antecedentes y consecuencias, la propuesta de ACSI — American Customer Satisfaction Index.

En la propuesta de los autores, la construccion de la satisfaccidon se define como un modelo de nucleo
variable latente dentro de unos grandes interrelaciones, cuyo fondo de calidad, expectativas y el valor

percibido por el cliente. Puesto que la satisfaccion directa resultante, segln los autores, es la cantidad

de quejas de lealtad y atencion al cliente, que tienden a reducirse con el aumento de la satisfaccion.
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2.2.2.8 SATISFACCION Y LEALTAD

La importancia de la satisfaccion es ampliamente aceptada en la academia y las organizaciones en
general. Para las organizaciones, entre los muchos beneficios recibidos por atender a los clientes
altamente satisfechos son las salidas de los precios de los clientes menos eldsticas de ofertas de la
competencia, reducir los costos de las transacciones futuras, los costos de la reduccién de fallos,
reducir el costo de atraer nuevos clientes, asi como la mejora de la reputacién de la empresay, por lo

tanto, la lealtad, la mayor cliente, de acuerdo con Fornell (1992).

Entre las muchas definiciones de la satisfaccién, Oliver (1997) propuso su marco en dos grupos: 1) los
autores que definen la satisfaccion como un resultado de un proceso, que puede ser la experiencia de
compra o de consumoy 2) los autores que definen la satisfaccion como una parte del proceso. El autor
critica a los enfoques del grupo (2) porque, dice, una "buena" definicion de la satisfaccién debe incluir
la satisfaccion con aspectos concretos de los productos o servicios, la satisfaccién con el resultado y
también se complace con la satisfaccién . Por lo tanto, en su definicién, el autor incluye, ademas de

los procesos psicoldgicos, la sentencia de la satisfaccion que el cliente hace.

Para Oliver (1997), la satisfaccidn es la respuesta a la integridad de los consumidores. Es el juicio que
una caracteristica del producto / servicio o producto / servicio en si, siempre (o proveedor) un nivel
de placer de la exhaustividad en relaciéon con el consumo, incluida la mayor o menor grado de
integridad. La nocién de integridad implica la existencia de una meta, un espacio para ser llenado. El
nivel de placer se relaciona con la capacidad de proporcionar el placer de la integridad o el aumento,
o incluso en la reduccién del dolor cuando la adversidad se ha resuelto o mitigado. Por lo tanto, definir
la satisfaccion en términos de exhaustividad placentera ayuda a explicar los diferentes tipos de
consumo que con frecuencia no existe un valor tangible recibido en la transaccién, por ejemplo, en

situaciones de caridad, donaciones y trabajo voluntario (OLIVER, 1997).

Oliver (1997) define la lealtad como la existencia de un profundo compromiso de volver a comprar o
usar un producto o servicio consistente en el futuro y por lo tanto llevar a repetir la compra de la
misma marca o la empresa misma, a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de marketing

gue tienen el potencial de provocar un cambio de comportamiento.

Singh e Sirdeshmukh (2000), abordando la lealtad en el contexto de los servicios, por ejemplo, afirman

gue la lealtad esta indicada por la intencidn de cumplir con un conjunto diverso de conductas que

indican la motivacidn para mantener una relacion con el proveedor de servicios.
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Sheth, Newman y Mital (2001) afirman que hay dos maneras de considerar la lealtad de marca: como
un comportamiento, el analisis de lo que hace que los consumidores adquieren, y como una actitud,

teniendo en cuenta que los consumidores se sienten acerca de estas marcas.

En términos de comportamiento, la lealtad de marca es mas que la recompra de acciones consistentes
de un consumidor, y se llama la lealtad a las marcas de comportamiento. La recompra completamente
consistente con la lealtad misma marca demostrar un comportamiento perfecto que marca, pero en
la practica, incluso los consumidores mas fieles podran apartarse de su marca regular de vez en cuando
compra una marca alternativa. Para incluir la coherencia imperfecta si las medidas del
comportamiento de la lealtad de varias maneras: la proporcién de la compra, comprar y la secuencia

de probabilidades de comprar (SHETH, MITAL E NEWMAN, 2001).

La critica inherente a la lealtad del comportamiento afirma que simplemente muestra que los clientes
vuelvan a comprar la misma marca, y no lo que realmente gusta mas que otras marcas. Este tipo de
lealtad no puede ser estable si es competidor de cierta marca que ofrece un mejor precio, los
consumidores pueden comprar otra marca. Por esta razén, se argumenta que la medicién de la lealtad
debe evaluar la actitud del cliente hacia la marca. Sélo si la actitud de los consumidores es mas
favorable para una marca en particular que para los competidores es que debe ser considerado leal a
esa marca. Esta forma de ver la fidelidad a la marca, es decir, un aprecio especial por él, se puede

llamar la lealtad de actitud a las marcas (SHETH, MITAL E NEWMAN, 2001).

Varios autores han senalado un cambio de paradigma que establece que la lealtad es el principal
objetivo de las estrategias de marketing en lugar de satisfaccién. En algunas investigaciones sobre el
tema celebrado en la década de 1990, la década en la que Reichheld (1996) utilizo el término "trampa
de la satisfaccién", habla de la "dinastia de lealtad", que muestra que muchos consumidores que dicen

gue estan satisfechos o muy satisfechos saldra de la relacién.

Oliver (1999) afirma que la satisfaccion es un medio indispensable para el desarrollo de la lealtad, pero
que la satisfaccion no sélo asegura que los consumidores serdn leales a la empresa o marca. Reichheld
(1996), lo que confirma Oliver (1999), indica que sdlo la satisfaccion no es suficiente para obtener
resultados a largo plazo. La medicién de la satisfacciéon no proporciona suficiente informacion sobre la
entrega de valor a los clientes. La satisfaccion se puede utilizar para comprender mejor las decisiones

de compra de los clientes, pero no debe utilizarse como un fin en si mismo, como una forma de

compensar a los empleados, independientemente de la lealtad del cliente, pero esto,
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indisolublemente unida a la entrega de valor superior para el cliente (REICHHELD, MARKEY, JR. Y
HOPTON, 2000).

Gastal y Luce (2005), muestran, en un estudio de la relacidn de clientes individuales de los bancos
minoristas, que la satisfaccion con la relacidon propuesta por los autores como uno de los componentes
de las construcciones en la relacion calidad (satisfaccion con las relaciones, confianza y compromiso)
tiene una relacién positiva con la lealtad a su proveedor de servicios. En un estudio sobre la industria
de la telefonia mévil para comprobar la influencia de dos construcciones - la satisfaccién y los costes
de cambio - como antecedentes de la lealtad, encontré que la satisfaccién y los costes de cambio
tienen un impacto positivo sobre la lealtad . Gongalves Filho, Guerra y Moura (2004), en un estudio
gue puso a prueba los modelos de medicién y la cadena de satisfaccion con esta lealtad construccion
nomoldgica, las expectativas, el valor percibido y la calidad en instituciones de educacién superior,
encontrd que la propensién a la lealtad de la satisfaccion puede ser considerado como factor
extremadamente importante para las instituciones de educacién superior con caracteristicas

similares.

2.2.3 FIDELIDAD

Retener a los clientes significa la creacion de un valor superior a la satisfaccion por el uso de un
producto o servicio. Los clientes leales asociar a la empresa y su marca a los sentimientos positivos y
fuertes, como la credibilidad, la seguridad, la comodidad, la tranquilidad - y comenzé a considerar la

parte de la marca de su vida.

Si su empresa quiere atraer a mas clientes es esencial que no se olvide de los clientes que ya tiene. El
esfuerzo en laretencidn de clientes es, ante todo, una inversién que garantice el aumento de las ventas

y los costes.

En esta pagina, a raiz de potentes herramientas de relacion y lealtad de clientes. Pero en primer lugar,

presentamos las ventajas obtenidas por las empresas que invierten en la lealtad del cliente:

e Los costos de comercializacion se reduciran debido a la toma de conciencia y la lealtad del

cliente hacia la marca.

e En muchos casos, la empresa tendrd mas poder de negociacién con los distribuidores y los

minoristas porque los consumidores esperan que tengan la marca.
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e Laempresa puede cobrar un precio mas alto que sus competidores debido a que la marca tiene

una mayor calidad percibida.

e Laempresa puede ejecutar las extensiones de linea con mayor facilidad, debido a que la marca

tiene una alta credibilidad.

e Cuanto mas fiel, mayor es la vida de la cartera de clientes de la empresa, menor es la

recuperacion de los costos de los clientes y un mayor valor anadido financiero de la marca.
e Lalealtad del cliente de la compafiia ofrece una defensa contra la competencia de precios.

La lealtad a la empresa le da un diferencial y crea barreras de confianza haciendo que la migracion a
la desventaja a un competidor, debido a que la nueva relacién que empezar desde cero, sin ningln

conocimiento de ambas partes.

2.2.3.1 MARKETING DE RELACIONAMIENTO Y FIDELIDAD DE CLIENTES

Cuando una empresa no puede retener a un cliente y perder a la competencia, el enlace ldgico en la
cadena se rompe. Por alguna razén el cliente no recibe la satisfaccién que desean y buscan el

competidor mas posibilidades de lograrlo.

Philip Kotler (2000), afirma que A chave da retencdo de clientes é a satisfacdo de clientes. Esta
satisfaccion se menciona por Kotler es la sensacién de placer que resulta de la comparacion del

desempeiio o el resultado de un producto se percibe en relacidn con las expectativas del comprador.

Las empresas estdn reconociendo la importancia de satisfacer y retener clientes. Los clientes
satisfechos son el activo mas valioso que la empresa pueda tener. Por lo tanto, las inversiones en
marketing de relaciones al cliente ampliar y ganar importancia en acciones de la compania. Segun
Kotler (2000), si una empresa estaba a la venta, el comprador pagaria no sélo para los locales, el equipo
y la marca, sino también la base de clientes, el nimero y valor de los clientes que hacen negocios con

el nuevo propietario.

Estos son algunos de los factores interesantes que el autor hace hincapié en la retencién de los

clientes:

e Ganar nuevos clientes puede costar cinco veces mas que satisfacer y retener a los ya existentes.
Después de todo, no es facil de inducir a los clientes satisfechos de dejar de contratar a sus

proveedores actuales.

e Las empresas gastan en promedio un 10% de sus clientes cada afio.
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e Conforme el sector, una reduccién del 5% en la tasa de pérdida de clientes puede incrementar

las ganancias 25-80%.
e Latasa de beneficio por cliente tiende a aumentar con el tiempo con el cliente retenido.

El marketing relacional se basa en la premisa de que los principales clientes requieren una atencién

continua y concentrada.

Segun Kotler (2000), proveedores que trabajan con los clientes clave debe hacer mas que llamadas
cuando se encuentran con que estan listos para el fin. Debe estar presente durante el proceso no sélo

cuando se esperaba.

Hoy en dia, el marketing relacional se configura como una de las herramientas esenciales para la
lealtad del cliente. Os investimentos em marketing de relacionamento oferecem 6timo retorno com

clientes que possuem horizontes longos de tempo e altos custos de mudancga (KOTLER, 2000).

Para entender mejor el proceso de relacién entre empresa y cliente, es necesario entender el
comportamiento del consumidor. Sobre ese tema, Maslow (apud KOTLER; FOX, 1994, p.230) afirma:
“As pessoas agem para satisfazer primeiro as necessidades mais bdsicas antes de satisfazer suas

necessidades mais elevadas.”

Al paso que cada necesidad basica se cumple, deja de ser una motivacidn y una mayor necesidad es la

definicion de la orientacion motivacional de una persona.

Segun la jerarquia de necesidades de Maslow, atenderiamos primer las necesidades fisioldgicas
(hambre y sed), entonces las necesidades de seguridad (refugio, proteccién), a continuacién, las
necesidades sociales (sentido de pertenencia, amor), de acuerdo a las necesidades de consideracion

(la autoestima, el reconocimiento, el estado) y, finalmente, las necesidades de autorrealizacién (self).

Para Kotler (2001, p.33), “necessidades descrevem exigéncias basicas entre elas estdo: comida, ar,
agua, roupa, abrigo, recreacdo, entretenimento, e também a educacdao”. Estas necesidades se

convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos, capaces de satisfacerlas.

A respecto del comportamiento del consumidor, Kotler e Fox (1994, p.229) afirman que:

O interesse de uma pessoa pode ser estimulado por sinais internos ou externos.
Um sinal interno consiste em a pessoa comecar a sentir uma necessidade ou
disposicdo para fazer algo. O sinal pode tomar a forma de um estimulo
fisiolégico, como fome ou sede, ou psicoldgico, céo aborrecimento ou
ansiedade. Ja um estimulo externo consiste de algo vindo de fora para atrair a
atencao da pessoa e estimular seu interesse por uma classe de produto. O sinal
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pode ser pessoal (um amigo, professor ou parente) ou impessoal (um artigo ou
anuncio de revista).

Todo esto hace que el momento de la eleccidn no es algo impulsado por mero impulso del cliente,
sino mas bien el resultado de una investigacién detallada y bien pensada. Las opiniones de los amigos,
otra referencia y los consumidores resultados de las investigaciones pesan al momento de elegir el

producto o servicio.

Por lo tanto, cumplir con la satisfaccidén de los clientes anteriores no pueden ser vistos Unicamente
como una actividad de marketing de lealtad, sino también como una herramienta importante para la
atraccidn de nuevos clientes potenciales. Y asi es como el marketing relacional ayuda a las empresas,
la generacion de datos y la promocién de acciones que permitan entender el comportamiento del

consumidor objetivo e identificar los factores que conducen a su satisfaccion.

2.2.3.2 FIDELIDAD DE CLIENTES

La lealtad del cliente es medir, gestionar y crear valor. Estd Haciendo la lealtad del cliente en una parte
integral de nuestra misidn, la integracion de los sistemas de informacion, la creacién de valor superior,
es decir, convertir a los clientes satisfechos en clientes leales. Medicién de la lealtad es necesario, sino

también el impacto de la gestidn de relaciones con los clientes sobre la lealtad.

Es mas facil y mas barato de mantener a los clientes que ganarlos. Las empresas brasilefias han
encontrado en la practica que el mantenimiento de un publico cautivo ofrece el rendimiento mas
rapido y significativo. Esto no quiere abandonar la busqueda de nuevos negocios, lo cual es crucial
para cualquier compafiia en cualquier industria en cualquier mercado, por el contrario, las estrategias
de fidelidad basadas en la creatividad en la planificacién y la creacion de beneficios para el publico,
mientras se mantiene estable la base de clientes, aportando valor afiadido a las marcas de la
compaiiia, por lo que es fuerte, bien posicionada y preparada para una exploracién mas profunda. En

otras palabras, un cliente fiel y satisfecho trae otro.

2.2.3.3 EL MODELO DE FIDELIDAD

Debemos considerar la lealtad como una estrategia, no como una tactica. La lealtad de los clientes,

empleados y los inversores estan estrechamente vinculados. Por lo tanto, para la gestion basada en la

lealtad a dar sus frutos, es necesario tener en cuenta todos los lados.
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Las personas estan por encima de los procesos: el objetivo de una empresa es crear valor, no sélo
productos y servicios. Al observar el comportamiento de los clientes, empleados e inversionistas - es
decir, si debe o no permanecer leal a la empresa - se puede suponer a quienes se ofrece un valory,
por extension, sila empresa estd cumpliendo con la misidn de crear valor duradero. En otras palabras,
la fidelidad ofrece un estandar para la medicidn del desempefio, y un punto de referencia para llegar

aél.

La prioridad es ser muy cuidadoso en el proceso de selecciéon de ambos el cliente y el empleado vy el
inversor y pensar en esta eleccién como una inversion a largo plazo. Silos empleados estan orgullosos
y satisfechos a los clientes e inversores, que actuard en nombre de la empresa. La gestion basada en
la lealtad es por lo tanto, tener en cuenta todas las relaciones que establece una organizacién, no sélo

con los accionistas, como se propone en la gestion basada en la rentabilidad.

2.2.3.4 MANUTENCION DE LA FIDELIDAD

Hay varias maneras de mantener la lealtad. Por ejemplo, imagine si a los familiares les gustaria trabajar
en el negocio familiar. Si la respuesta es negativa, es probable que los funcionarios que de la misma
manera. Debido a que los empleados de la compaiia no son tratados de tal manera que se sientan

orgullosos de pertenecer a ella.

Las organizaciones que prosperan, crecen y pasar con éxito a través de tiempos dificiles son los que

han creado relaciones valiosas con sus empleados y lograr un alto grado de compromiso.

Muchas empresas han establecido relaciones temporales o empleados flexibles. Y funcionan bien. Lo

importante es considerar lo que la gente genere valor para la empresa.

Si la organizacién puede implementar planes de pago que las personas que manejan recompensa por
los resultados y no por las horas que trabajan, encontrar la mejor opcién para la flexibilidad. Los lideres

gue recompensan a los empleados que ganan mas garantia de su fidelidad y lealtad de su cliente.

2.2.3.5 FIDELIDAD COMO LIDERAZGO

La fidelidad es el sello distintivo de un gran liderazgo. Aunque los resultados financieros se obtienen
con el esfuerzo de todos, si muchos se marchan de la empresa en la primera oportunidad que aparece,

el trabajo como lider es errdneo. Sin embargo, cuando se utiliza la autoridad de un lider para ayudar

a las personas anhelan los resultados, todos se benefician.
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2.2.3.6 SISTEMA DE NEGOCIOS BASADOS EN LA FIDELIDAD DE CONSUMIDORES

En primer lugar, es necesario encontrar los mejores clientes: los que producen un flujo constante de

recursos financieros y ser rentable en el futuro, clientes cuya lealtad es para ganar y ahorrar.
Las empresas basadas en la fidelidad debe recordar tres reglas basicas:

e Algunos clientes son inherentemente predecible y leal;

e Algunos son mas rentables que otros;

e Algunos encontraran que los productos de la empresa y los servicios son mads valiosos que sus

competidores.

Ninguna empresa puede satisfacer todas las necesidades de todos los consumidores. Por lo tanto,
debemos concentrarnos en ciertos clientes y hacer todo lo posible para salvarlos - Desarrollar las

politicas de precios, lineas de productos y niveles de servicios para el crecimiento de su lealtad.

Al mismo tiempo, los ejecutivos tienen que hacer cada empleado entiende que su Unica razén de
existencia es encontrar un cliente que quiere pagar por sus productos o servicios que usted piensa que
su empresa es el mejor del mundo, usted estara satisfecho con sus productos o servicios y quieren
mas. El lider ayuda a obtener la informacidn necesaria para conocer mas acerca de un cliente, pero lo
importante es que los empleados son conscientes de que los que imponen los estandares de

excelencia son los consumidores.

2.2.3.7 SATISFACCION NO ES SINONIMO DE FIDELIDAD

Lealtad significa que estamos dispuestos a sacrificar por lo menos por un tiempo nuestros intereses.
Debido a que el éxito de la relacién que se construye a largo plazo es mds importante que cualquier

beneficio inmediato.

La satisfaccion estd estrechamente ligada a como el consumidor se siente en un momento dado. Medir
la satisfaccion es util, pero no debe convertirse en la herramienta central. A menudo, las personas que
dijeron que estaban satisfechos con un producto, no compre otra vez, porque el pensamiento de otra

marca mas valiosa.

2.2.3.8 COMO MEDIR FIDELIDAD

Hay muchas maneras de conocer el comportamiento y las actitudes de los clientes, pero todo depende

de que quiera obtener informacidn. El Internet es una buena herramienta, ya que facilita el contacto
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directo con los clientes. Por ejemplo, conectarse a Internet y luego ver lo que la gente hablar acerca
de sus productos o servicios. Asi, se puede llegar a conocer, sin intermediarios, opiniones de los

consumidores sobre la empresa y sus equipos.

La frecuencia de compra, el precio medio de compra y el porcentaje de las compras por categoria son
buenos indicadores. Algunas herramientas de marketing puede ayudar a transformar a un comprador
en un comprador suele ser cierto, pero muchos profesionales se confunden y buscan prenderlo: si mi
cliente para que compre mads productos y servicios y generar mas ganancias para la empresa, que
premiaremos una parte de esos beneficios. Estos premios no son el plato principal, pero el

seguimiento. ¢ Puede ser mas fiel al que ofrece mas valor, el mejor producto y el mejor servicio.

2.2.3.9 CUANTO A SISTEMAS EFICACES PARA MEDIR FIDELIDAD

Indica el valor que una empresa quiere medir, como dirigir las mentes de los empleados y cémo
establece las prioridades de gestidon. La mayor parte de las medidas utilizadas por las empresas

muestra solo una dimension del sector: los resultados de este afio.

Hasta ahora ha habido pocos avances especificamente para medir el progreso y el nivel de calidad. Y
asi, con la fidelidad. Trabajamos hoy para la creacién de un nuevo enfoque para la medicién, que utiliza
dos informes bdsicos para cada sector: a) la primera es andloga a la del balance de la contabilidad
financiera, pero se tendra en cuenta el capital humano, b) la segunda medida, no sdélo la cadena de
valor que conduce a los accionistas e inversores, sino también aquellos que mover el stock de capital
humano: el valor que se deriva de la empresa a sus clientes y empleados y que los flujos de clientes,

empleados y accionistas de la compaiiia.

Este sistema integrado de medidas relacionadas entre si y de la industria permite a la organizacién

para gestionar sistematicamente la espiral completa de creacién de valor.

Segun Reichheld (1996), autor de A Estratégia da Lealdade, las medias no son utiles cuando los
segmentos de clientes son muy distintos. Y lo mismo ocurre con los medios, que incluyen los clientes
de diferentes tendencias, aunque dentro del mismo segmento. Las empresas tienen que examinar por
separado cada segmento de nuevos clientes durante al menos cinco (5) temprano, porque este
periodo de tasas de desercién son muy altos. Mezcle todos los segmentos de clientes nuevos para el

calculo de una tasa promedio de retencidn puede nublar la visidn y ocultar las contribuciones mas

valiosas de las medidas de la fidelidad.
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2.2.3.9.1 PREVER DESERCION DE CLIENTES

Al analizar el comportamiento de los clientes antes de salir, podemos identificar los patrones de
desercidn y evitar asi la repeticidon de otros compradores o retener los que estan a punto de salir. La

desercion "cero" es un ideal a alcanzar.

2.2.3.10 CUANDO HAY FIDELIDAD DE CLIENTES

¢Qué hace que un cliente comprar el mismo producto, en el mismo punto de venta, en innumerables

ocasiones, si es necesario? Respuesta: la comodidad.

Las razones por las que pueda volver a comprar productos o servicios en el mismo punto de venta
pueden variar, pero siempre sabemos por qué estamos volviendo a comprar. Somos plenamente
conscientes de que nos gusta el producto, su calidad nos satisface, el precio es correcto, siempre esta
disponible, se puede pagar de la manera que nos gusta, todo lo "perfecto" hasta que la practica de
intercambios no echar a perder todo. Ganar la lealtad de un cliente es mas facil de lo que parece. La
fidelidad es una actitud natural y consciente por parte de los consumidores. Las empresas, sean
grandes o pequefios, no pueden interrumpir su fidelidad a sus tramites de conciencia y debe mas que

nunca, en condiciones de saber quiénes son los fantasmas que se quedan en el mercado.
2.3 El Papel de las IES

De acuerdo con Menegat (2006), instituciones de educacion superior puede ser definida como los
proveedores de servicios con diferentes estructuras organizativas de otras organizaciones. Sus
responsabilidades sociales, su autonomiay sus acciones politicas estan definidas por ley y sus objetivos
deben incluir el desarrollo de la ensefianza, investigacién y extensién. La difusién de estas instituciones
en Brasil se debe hacer frente a las debilidades del publico sobre las cuestiones que estan

directamente relacionados con los aspectos educativos.

Conforme expuesto por Menegat (2006), con relaciéon a la organizacién de estructuracion y
académicos, instituciones de educacion superior se clasifican en las universidades, colegios y
universidades. Instituciones de educacién superior se clasifican de acuerdo a la naturaleza juridica de
las instituciones publicas o privadas. Las autoridades publicas deben ser la competencia de la Unidn,
el Estado o Municipio. Por otro lado, las instituciones privadas pueden tener cardcter particular, como

cualquier empresa, comunidad o filantrépicas. En relaciéon con las instituciones juridicas, publicas

pueden ser clasificados como los gobiernos locales y fundaciones, cuando bajo la administracion
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directa de las instituciones publicas y privadas se clasifican en las instituciones con fines de lucro y

organizaciones sin fines de lucro. En la segunda condicidn se presentan en forma de y bases.

Debido a su estructura colegiada y el nUmero de estudiantes, el personal y la infraestructura fisica, las
instituciones de educacién superior puede ser un desafio para sus directivos, ya que éstos deben ser

capaces de gestionar la organizacion y la escuela.

Cabe seiialar que las instituciones de educacion superior deben contribuir a reducir las desigualdades
regionales y sociales, a partir de una formacién ciudadana, responsable y cualificada para el ejercicio
profesional. Instituciones de educacidn superior se puede definir los proveedores de servicios que

tienen diferentes estructuras organizativas de otras organizaciones.

De acuerdo con Maia (1995), para una tarea tan inmensa, que demanda recursos de todo tipo, no
siempre es la contribucidn vital. Corresponde a la administracidn universitaria, el liderazgo del rector,
encontrar las soluciones para el desarrollo institucional y para satisfacer todas estas demandas. Las
actividades que se deben en la gestién de una institucién de educacidn superior son similares a las
funciones de cualquier organizacion empresarial, dejando la gestidon en instituciones de educacién
superior mucho mas complejas, y esto es sdlo una parte de la funcién del administrador, y sefialé que
la administracidn la organizacidén requiere un conocimiento especifico de administracién de empresas,

no siempre a cargo de esta institucion.

Segun Merlo y Beuren (2004), la gestién econdmica y financiera en la universidad, como una actividad
significa, tiene como objetivo apoyar las actividades bdsicas, que representan los objetivos de una

organizacidn universitaria.

Pefialoza (1999) expone esta pregunta de la siguiente manera, a menudo confunde a los costos de la
educacién en el costo de la institucidn. Como instituciones, especialmente las universidades tienen
multiples funciones, el costo total es obviamente mayor que el costo de la educacion misma. A menos
gue sea posible distinguir el costo de la educacién de las comparaciones de los costos totales entre las
instituciones se distorsionan, ya que a mayor numero de actividades que desarrolla la universidad
(docencia, investigacion, prestacién de servicios de extensidn), mas alto es el costo de la total, incluso

si el coste de la instruccidon no es demasiada alta.

De acuerdo con Soares (2006), es necesario conocer el coste, por los administradores, a fin de definir

la estrategia de formacion de los precios de matricula que se cobra, y que la gestidn incorrecta lleva la

matricula cuesta mas alta, por lo que la educacién de productos, menos competitivos. El autor también
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destaca la importancia del costo de la implementacidn de un sistema de costos y el mantenimiento de

ese sistema.

Precio

2.3.1.1 FORMACION DE PRECIO EN IES

Sin importar el ambiente de la actividad empresarial, la competencia y la disputa por el consumidor se
convierte en necesario ajustar las practicas de gestién de la dindmica y los administradores se
enfrentan a retos nuevos y en curso. Este hecho se debe a la expansion de las actividades, que en
ultima instancia, extrapolar los limites geograficos, tratando de atraer nuevos mercados de consumo.
En este contexto, la gestidn de las organizaciones, en el caso de instituciones de educacion superior,

llegando a ser cada vez mds complejo.

Los nuevos arreglos institucionales y las composiciones de los nuevos mercados tiende a generar una
demanda de profesionales cualificados que, por tanto se traduce en una mayor competencia por estas
organizaciones. El resultado de esta necesidad conduce a la blusqueda de estos profesionales para un

mayor conocimiento cientifico y técnico, tratando de satisfacer la demanda del mercado.

Las instituciones que deseen ofrecer cursos de acuerdo con las expectativas del mercado, por lo tanto,
un mayor nimero de estudiantes para el consumo de sus productos, sin embargo, la preocupacion de
un control de flujo de efectivo para mantener su existencia, no parece ser una preocupacién constante

en estas instituciones.

La educacidon superior es una actividad econdmica que moviliza a gran cantidad de recursos
productivos con gran importancia econdmica y social, debido a la creciente oferta de servicios

educativos y la generacidn de empleo e ingresos.

Por lo tanto, los controles se sustituyen por el papel de la gestidn profesional, debido a que la eficiencia

de los procesos de control puede garantizar la provisién continua de educacién.

Fijacion de precios mensual correctamente y cumplir con el requisito minimo para los estudiantes en
el aula exige necesariamente un adecuado control de costes y su ausencia tiende a afectar a la

continuidad de la institucion.

Ya que apunta a interconectar a través de redes, la infraestructura de los sistemas de la organizacién,

la creacidn de vias para la conectividad fisica, el marketing tiene como objetivo vincular la misma

organizacidn a través de estrategias dirigidas a los clientes. Ambos son departamentos transversales,




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

para el funcionamiento, por medio de una estructura horizontal, en toda organizacién. Su trabajo
depende del éxito de los demds y aun mas intensa, su éxito sélo se logra por el colectivo. Desde esa

perspectiva, todo en la comercializacion de la escuela.

Esta disciplina ha sido tradicionalmente segmentada en cuatro pilares: producto, Punto de Ventas,
Promocién y Precio para la historia de la educaciéon superior, la orientacién principal de la
comercializacién de la educacion en la Ultima década, las acciones se centraron dirigidas a los puntos
de venta, el producto y promocién detrimento de la fijacion de precios. Debido a una demanda
obstaculizada por las ofertas y una precisiéon inferior del gobierno en la aprobaciéon de los cursos en el
pasado, los departamentos de marketing se dirige a la comunicacién de nuevos programas, nuevos

campus y los procedimientos para el examen de ingreso.

La contribucidn de las estrategias de precios se limita, hasta hoy, la investigacion comparativa de los
valores mensuales de los competidores cuando el marketing debe actuar activamente en los nimeros.
Después de todo, nadie domina si una empresa no domina sus nimeros (la inversa de gestién como
maximo), en concreto, la politica de promocién en relacidon con las becas y los precios. Al iniciar
cualquier accién en este sentido, debemos entender los aspectos de costos de las IES, asi como los

costos de las unidades de negocio y la transaccién promedio, es decir, el promedio de matricula.

Para comprender los costos de operacidn en la comercializacion, es necesario entender la informacion
de la contabilidad de gestidn y el coste. Los numeros de la contabilidad de costos extraer los valores
de la contabilidad de gestidn. Instituciones de educacidn superior son a veces una serie de informes,
hojas de calculo y los datos disponibles para los administradores, pero las cifras por si solas no

constituyen una valiosa informacién.

Es preciso entender los dos extremos de los costos: los relativos a la institucidn en uno, y se establecid
para los estudiantes en otra. Hay otros costos que no tienen caracter econdmico, y debe ser entendido
por los gestores. Cuando usted se inscribe en el examen de ingreso a la escuela vy si el proceso es
laborioso y complejo para ser compensados de alguna manera, los costos monetarios de sus alumnos,

después de todo no era una inversidon de tiempo y esfuerzo.

De ahi la necesidad, los conceptos, saber cdmo los nimeros se publican en las cuentas, de modo que,

tal como se presenta en los informes o graficos, puede conducir a nuestras decisiones.

Nos referimos a todos los tipos de nimeros, los costos de operacion del area académica, el tiempo de

administracion del rendimiento de la inversidon en infraestructura y el reconocimiento de un nuevo
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costo al valor total del margen de beneficio de la empresa en campos de la zona comunicacién, los
elementos que componen los costos fijos y una gran variedad de cursos en el area de la salud, la
competencia de precios y otros costos para los estudiantes que estudian en otro colegio, el peso de

los impuestos y las inversiones de |la deuda.

Es importante no ignorar la ciencia de la administracidn y todo el marco teérico que le puede ayudar
en la gestidn de costes. La facilidad de tratar con los métodos cuantitativos no es algo innato, puede y

debe ser desarrollado.

En el plan de marketing todas las acciones deben ser presupuestadas y se divide posteriormente por

las inversiones de alto valor, el valor medio y bajo valor.

Este es el parametro utilizado para medir los resultados de las estrategias en todas las dreas de la
institucion. Algunos de los objetivos, inclusive, se establece basado en las variables financieras. El
analisis del marco financiero permite una imagen pragmatica de los resultados de la operacién
educativa. Todas las acciones que terminan convergiendo en estas hojas de calculo. Conocer la
situacidn actual crea las condiciones de IES y establece limites a la capacidad de inversion institucional.

Esta informacidn se refleja directamente en el prondstico y en algunos de los objetivos institucionales.

Cuando se ven como unidades estratégicas de negocios, cursos requieren financiero especial analiza.
Es la suma de estos andlisis se sefialan la salud de la institucidon en general (ya que el conjunto de sus

partes).

Algunos cursos subvencionar otros, y es importante que la institucidon entiende este hecho. A pesar de
ello que cuando una unidad subsidiada revertir su situacién, ella regresa a la financiacion de otros de

su operacion.

La institucion tiene que entender el balance de cada curso (numero de alumnos y el aumento de los
ingresos) y saber como actuar con prontitud, por lo que es un excedente de explotacién en curso en
rojo, a través de la accién con el fin de ampliar la base de los estudiantes o el valor que cada uno
representa. Por lo tanto, vuelve al panorama general de las acciones directamente relacionadas con

sus variables especificas.

2.3.1.2. CALCULANDO EL TICKET MEDIO EN IES

El monto promedio de compra (TM) es la cantidad media gastada por los clientes de una organizacion.

Es una unidad comun de minorista. Se obtiene por la relacién entre el valor total de las transacciones
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comerciales de un periodo determinado (un dia o una semana) y el nimero de billete (TC), otra unidad
que representa la cantidad de los ingresos tributarios emitidos por una tienda. En una tienda donde
las ventas mensuales ascendieron a 30.000 reales, por ejemplo, el nUmero de los ingresos tributarios
fue de alrededor de 5 por dia (150 en el periodo), el TM es de 200 reales. En una institucién privada
de educacion superior es necesario para extraer el ticket promedio debido a las fluctuaciones en el
valor de la matricula pagada por los estudiantes, en términos de becas. Los gerentes tienden a
proyectar el valor de mensual como medio de la entrada de sus organizaciones, de manera
equivocada. El TM se diferencia de la cuota mensual, porque refleja una realidad mas exacta de la
institucion financiera. Muestra un pardmetro con el gerente, los precios establecidos, incluso para un
curso. Una alternativa a las metodologias de desgaste "Sume los gastos o para obtener un precio
promedio de otros competidores." En el calculo del promedio de los boletos, el monto total de la cuota
mensual se factura sélo para una parte de los estudiantes, y opera como un lastre subiendo de nivel
del promedio del valor del curso. En el mismo salén de clases, después de todo, viven los estudiantes
gue pagan 100, 75 o 50% de las cuotas mensuales, lo que cambia el cdlculo de las IES y el grupo de TM
(sala de clase). El monto promedio de compra también debe ser extraida por la relacidon entre el
ingreso total de las unidades de negocio (cursos y aulas) y el nimero de boleto (nUmero de alumnos
matriculados en el objetivo y en el aula), de acuerdo con la siguiente férmula. Una metodologia es

también importante para calcular el balance de los dos salones de clases, cursos, periodos.

2.3.1.3. CALCULO DEL VALOR DEL TICKET MEDIO:

Cf = Costo Fijo / Cv = Costo Variable / C = Costo

Cf+Cv=C

M = Mensualidad / TC = Ticket Count (Nimero de Alumnos en sala de clase)/Mark-Up = Margen de
Lucro / TM = Ticket Medio (Valor recibimiento mensual)

M > C /TC x Mark-Up.

TM=M/TC

La parte inferior del billete y recuento medio de la entrada es predominante. Las estrategias deben
incluir el aumento del numero de perspectivas, asi como su conversion en clientes. Ninguna inversion
es los medios de comunicacién son demasiado grandes para transformar un millar de llamadas

telefénicas en un proceso selectivo, en diez mil, si la tasa de conversion de llamadas en espera del

30%. La admisién de alumnos nuevos en 2700 sin duda seran mayores que cualquier esfuerzo en la

captura. Por otra parte, si el aumento de factor de conversion de 50%, los resultados brillard ain mas.
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No hay inversion en la formacién, la recompensa y la motivacion del personal del centro de llamadas

es también en este caso también.

2.3.1.4. INTRODUCCION AL PRECIO

Entre las principales variables que influyen en la eleccidn de los estudiantes de las instituciones de
Brasil es el mensual y el nimero de clases. De acuerdo con la encuesta “Factors that influence Brazil
college students to switch brands, by Gender”, desarrollada por Media de comunicacién en
septiembre de 2006, estos son los factores que pesan en el cambio de las marcas: Criterios (mujeres)
Mejor precio (65,2%), la recomendacion de los amigos (55,6%), publicidad (23,5%), ver a otras
personas utilizando en el caso de los productos (20,9%), Buzz marketing - la palabra de boca en boca
(17,6%), muy atractivo empaque - en el caso de los productos (18,7%), publicados en las noticias
(15,5%), testimonio de la celebridad (5,3%). Criterios (Homres) Mejor precio (55,7%), la
recomendacion de los amigos (41,5%), publicidad (24,4%), ver a otras personas utilizando-en el caso
de los productos (20,9%), Buzz marketing - la palabra de boca en boca (20,6%), muy atractivo empaque
- en el caso de los productos (17,4%), publicados en las noticias (15,3%), el testimonio de la celebridad
(14,3%). La comprensidn de la situacion regional y como la institucidn se encuentra — curso por curso
- en relacién a sus competidores es esencial para trasladar los aumentos, descuentos u otras
concesiones a los movimientos de los precios de la institucién. El nimero de clases que ofrece cada
competidor es una indicacion de la calidad de su curso de sus costos de operacién y la viabilidad de su
modelo de negocio. Mediante el analisis de este factor se puede obtener una calidad de
posicionamiento, si la institucidon es uno con el mayor niumero de clases en la regién. De la relacidn
entre la matricula y el nimero de clases viene una industria poco utilizada, pero que puede cambiar
completamente la percepcién de que el precio de una institucidon por el mercado: el costo de las
lecciones. Por otra parte, el nUmero de puestos de trabajo que cada institucion ofrece los puntos de
mercado a la medida exacta del sector y define la competencia en la regién. Conociendo el costo de
las lecciones es posible escalar costo-mddulo/disciplina y equilibrarla, ofreciendo extensiones. La
variable que se cruzan los datos macroeconémicos de la regién (la demanda estudiantil en el corto,
mediano y largo plazo) para determinar el estado exacto en que se encuentra en el sector, esta todavia
en su curva de crecimiento, que ha alcanzado la madurez o estd disminuyendo. El precio a cobrar por
este curso en el mercado es un factor estratégico que se relaciona intensamente con la imagen de la

institucion. Muchas organizaciones tienden a reducir la importancia estratégica de la variable "precio"

a la relacion de los ingresos frente a los costos mas un margen. Sin embargo, el precio es de gran
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importancia en el posicionamiento y la construccion del valor de la institucién (por la definicién clasica,
la relacion entre todos los costes y el beneficio total de un servicio), asi como su cuota de mercado
relativa. Ademas de los precios, es importante analizar las condiciones de pago, tales como criterios
de diferenciacidn y valores importantes para el IES. Para implementar una estrategia para establecer

los precios adecuados, se debe considerar:

e Establecer, de acuerdo a su sensibilidad, experiencia y comprension, ya que el cliente de la

empresa evalula el precio;

¢ La medicién de los beneficios de una mano, y todos los costos de la otra-, asi como el tiempo y

el costo emocional;
e Relacionar los costos versus los beneficios en relacidn a la competencia;

e Identificar y priorizar los posibles cambios en los costos y beneficios que se traducira en una

relacion mas equitativa, rapidamente entendida por sus estudiantes y el mercado;
e Compare el precio final y condiciones de financiacién con los cobrados por los competidores;
e Relacionar, en su caso, las exclusivas y la organizacion del diferencial o de los competidores con
respecto a la estrategia de precios.

2.3.1.5. FORMAS DE VEER EL PRECIO

Encontrar diferencias entre la forma de facturacién de su IES con respecto a los competidores. Si el
precio no cambia, por ejemplo. Esto puede ser un factor mas en relacién con las practicas de mercado,
ya que muchos pasan IES escalonada aumenta a medida que los estudiantes acercarse a la finalizaciéon
del curso. También es posible diferenciar se ofrecera el mismo precio para las diferentes unidades
fisicas, como muchas instituciones de educacién superior cobran cantidades diferentes dependiendo

de la ubicaciéon de Campis.

2.4. VALOR

2.4.1. LA CUERVA DE VALOR DE LA IES

La "curva de valor" es una innovacion reciente en la cultura de pensamiento estratégico. La

metodologia de la planificacidn se ha desarrollado durante las ultimas décadas y se puede decir que

es una de las técnicas mas actuales para el desarrollo de estrategias para las instituciones.
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La férmula para llegar al "valor" de un producto o servicio es bien sabida, y mejorar en lo posible, los

cursos en Administracion de Empresas y Marketing.

El "valor" ha sido disefiado por la relacién entre los "costos" y "beneficios" percibidos por los clientes.
Si después de restar todos los "costos" de todos los "beneficios", llegamos a tener un efecto positivo
n n . . .7 .« . .

valor", de hecho. Y cuanto mayor sea este valor, la diferenciacidon y el posicionamiento de la

institucion tendra las condiciones bdsicas para el éxito.

La cuestion mas amplia es la definicién de "costos" y los "beneficios". El concepto de "costos" en

marketing y ventas trasciende, mas bien, el concepto cartesiano de los costos de Finanzas:

En cuanto para las finanzas los costos son formados por la suma de aportaciones fijas y variables
necesarias para la produccién y comercializacién de un producto o servicio que, acrecido de una
margen de beneficio, tornan se los precios. Para el marketing, costos son establecidos por la
percepcion del cliente y son compuestos por el valor financiero de un producto, acrecido de los costos
intangibles como el Costo de Viaje, el esfuerzo necesario para ir hasta el campus, y el Costo del Riesgo,
gue es invertir cuatro afios en educacién en una institucidon especifica y no obtener nada sobre esa

inversion.

Por otro lado, los beneficios también van mas alla de la prestacion del servicio, que podria reducirse
para facilitar la comprension, "Construcciéon del Conocimiento y Formacion". Existen diferentes
beneficios para cada estudiante, que son percibidos de diferentes maneras, con mayor o menor
medida, por diferentes personas. Los beneficios vinculados a la situacion de estudio en una institucion
de educacidn especifica, para conocer gente nueva y hacer uso de la estructura de los deportes en el

campus de la toma de decisiones puede ser una opcidn para el IES

2.4.2. ESTRATEGIA DE MARKETING

Los cambios que se producen con la globalizacidon han traido consigo una nueva era, cuya principal
fuente de riqueza es el conocimiento. En este contexto, instituciones de educacién superior (IES) son
para dar forma o adaptar sus procesos estratégicos. Luego viene la llamada estrategia de IES, como la

herramienta que habitan en este escenario emergente.

Instituciones de educacidn superior se preguntan: écudles son los modelos existentes que permiten a

las organizaciones aprovechar el conocimiento? ¢Cudles son las variables que componen? ¢Cémo

organizar un plan de marketing estratégico para el IES lo usaria para seguir siendo competitivos?
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.Hay la existencia de una direccion estratégica de marketing en las Instituciones de Educacidn Superior
(IES), prueba de ello es el crecimiento descontrolado de las IES y su vaciamiento, por lo que las
instituciones tienen una gran competencia en la busqueda de clientes, e incluso facilitar el paso de los

Cursos.

Kotter & Fox (1994) mencionan que estas facultades no estdn aun preocupados por los estrictos
estdndares de admisidén y por lo tanto, simplemente interesado en atraer a nuevos estudiantes, lo
suficiente para mantener sus operaciones funcionando. Tal actitud inicialmente aumenta el nimero
de estudiantes y luego romper el interés del estudiante para volver a inscribirse, ya que presenta una
relacidn que varia entre los mercenarios e incompetente y se apartaba de los principios fundamentales
de las instituciones de educacién superior que preparan a los profesionales un mercado exigente.

Entonces surgen las siguientes preguntas:
¢Como hacer un IES para tener éxito tanto en la venta de servicios y en la satisfaccion del cliente?

Cabiendo en este momento un modelo estratégico de marketing para ayudar a instituciones de
educacion superior que tienen un perfil global. Conforme la afirmaccién de Drucker (1999, p. 79), “E
inatil ignorar as mudancas e fingir que o amanha serd como ontem, mesmo porque prever as
mudancas é possuir pouca probabilidade de sucesso, pois elas sdo imprevisiveis. A Unica estratégia de

sucesso, mesmo arriscada, é tentar prever o futuro”.
Pasos para formar un plan de marketing estratégico:

e Recopilar informacion de diferentes instituciones educativas, asi como sus modelos de

comercializacion;

e Evaluar la importancia de un plan de marketing especifico para Instituciones de Educacién

Superior;

e Utilizar modelos preexistentes como una manera de actualizar y crear planes estratégicos de

marketing.

El Plan de Marketing ayuda a instituciones de educacidn superior para trazar un perfil diferente y

participar en un mercado competitivo y renovado.

“Um administrador, principalmente recém-formado, precisa conhecer ferramentas alternativas (Staff)

para implementar mudancas” (CANDAU, 1983 p. 10), ellas no pueden tener éxito en un mercado muy

competitivo.
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El quid del problema es la necesidad de resolver y esta solucidn sélo puede venir en que el sujeto entra
en la realidad, cuando aprende a usar el conocimiento cada vez mds disponibles para arrancar la

informacidn real para que sea comprensible (CANDAU, 1983).

2.4.2.1. MARKETING Y LAS INSTITUCIONES DEL NIVEL SUPERIOR

Concepto de marketing por Kotler & Fox (1994, p. 24):

Marketing é uma atividade central das instituicdes modernas, crescendo em
busca de atender eficazmente alguma drea de necessidade humana. Para
sobreviver e tornar-se bem-sucedidas, as instituicbes dever conhecer seus
mercados, atrair recursos suficientes, converter esses recursos em programas,
servicos e ideias apropriadas e distribui-las eficazmente aos varios publicos
consumidores.

El marketing es la realizacién de actividades de la empresa que se relacionan con el flujo de bienes y

servicios del productor al consumidor o usuario (KOTLER, 2000).

Murphy & Mcgarrity (1978, p. 249-61) citan la encuesta de 300 ejecutivos estadounidenses, estos
directivos estaban experimentando una reduccion en la matricula, los costos crecientes y la matricula.
61% dijeron que vieron a la comercializacién como una combinacion de ventas, publicidad y relaciones
publicas. Otros 28% dijeron que era sélo una de estas tres actividades. Sélo un pequeno porcentaje
reconoce que el marketing tiene algo que ver con la evaluacidn de las necesidades, la investigacion de

mercados, desarrollo de productos, precios y distribucién.

2.5 SATISFACCION

2.5.1 PROCESO DE SATISFACCION DEL ALUMNO COMO CLIENTE EN LA IES

La educacién superior esta experimentando una demanda creciente, si nos fijamos en factores como

la competitividad y la calidad, como requisitos para el éxito en las organizaciones.

En este proceso de crecimiento de la demanda de educacidn superior, existe la preocupacion de saber
si la "satisfaccion" del estudiante como un cliente, contribuye a la calidad del sistema educativo de las
instituciones de educacién superior. También nos preocupa, en qué medida el estudiante puede ser
visto y tratado como un cliente, lo que es una educacidn de calidad en una institucién de educacién

superior y lo que es esta "satisfaccion" del cliente en el sentido adoptado en la comercializacién, ya

gue puede ser hacer un paralelo con la satisfaccidén de la "estudiante como cliente."
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A pesar de que todavia estd considerando el criterio de la calidad de la formacion dentro de la
industria. Mezomo (1994) dice que este tipo de administracién también estd imprimiendo nueva

dimensién al comercio y el sector servicios, incluyendo salud y educacién.

A nova filosofia esta sendo implementada e comeca a produzir resultados no
contexto educacional. Podemos nos indagar, se seria a filosofia da melhoria da
qualidade instrumento valido, também para revitalizar o sistema e as
instituicdes educacionais e se poderia a escola adotar com vantagens e
resultados uma filosofia nascida fora de seus dominios. Poderia a escola se
utilizar de termos e conceitos — clientes, fornecedores, consumidores,
parceiros, equipes de qualidade, ferramentas de qualidade e outros — que em
principio sdo estranhos ao contexto da relacdo educadores/alunos. “A
administracdo da qualidade total na escola traz uma série de resultados que
mudam completamente seu perfil e as atitudes de todas as pessoas envolvidas
(MEZOMO, 1994, p. 45).

El autor cita los siguientes resultados:

Los estudiantes saben por qué estdn en la escuela y cdmo el aprendizaje sera importante para su

futuro. Tener interés por conocer y discutir la calidad, proponiendo para conseguirlo.

Los maestros se consideran mas como facilitadores que como maestros. Sienten que son responsables

por la calidad del aprendizaje de sus alumnos.

La administracidén estad totalmente comprometida con el éxito del aprendizaje de los estudiantes.

Evaluar y garantizar la "satisfaccién" por el desempefio de toda la escuela.

Por lo tanto, una escuela con estos resultados y el perfil que tienen un alto "espiritu de cuerpo,” por

todos los involucrados y reducir la desercidon y repeticidn.

Para discutir la calidad de la educacion, echemos un vistazo a Piaget (1994) y Niskier (1996) que, a

nuestro juicio, abordan la cuestién de la educacion de manera inteligente y diferenciada.

Niskier (1996) hace un andlisis critico de los problemas educativos, sus errores, sus éxitos y sus
tragedias. A través de su investigacidn sobre el desarrollo cognitivo de los conceptos de capacidad de
razonamiento cualitativo y cuantitativo, y el juicio humano, que forman la infraestructura de la
educacion cientifica. Piaget (1994) nos da razones para creer que una reforma importante seria la de

multiplicar las oportunidades que la sociedad necesita mas.

Este Ultimo punto nos recuerda la Declaracién Universal de los Derechos Humanos, Naciones Unidas,

gue, en el articulo 26, dice: “Toda pessoa tem direito a educacdo.A educacdo deve visar ao pleno
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desenvolvimento da personalidade humana e ao fortalecimento do respeito pelos direitos do homem
e pelas liberdades fundamentais. Os pais tém, por prioridade, o direito de escolher o género de
educacdo a dar a seus filhos.A educacao deve favorecer a compreensdo, a tolerancia e a amizade entre
todas as nagOes e todos 0s grupos raciais ou religiosos, assim como o desenvolvimento das atividades

das Nagdes Unidas em prol da manutengdo da paz....”

Los estudios realizados por Niskier (1996) de la Ley de Directrices y Bases de Educacidon Nacional nos
hacen pensar que la calidad de la ensefianza es uno de los problemas mas importantes y serios de la
nacion. Las tasas de alfabetizacion nacionales auin estan lejos de la ensefanza primaria universal, ideal
y no se logrd. El estudiante asiste a la escuela, pero no el desarrollo de la serie, y Brasil - por los errores

de la visidn - que buscan atacar el problema con medidas de emergencia.

En nivel superior, el objeto de destino de nuestros estudios, es indiscutible que hay una crisis de la
universidad, también, parte de una gran crisis, ya sea econdmica, financiera y social, con las dos

quintas partes de los brasilefios culturalmente marginadas.

La busqueda de la excelencia en la ensefianza no puede ser alcanzada, mientras que el nivel superior
estd sujeta a la concepcién moderna de la difusién del conocimiento para aplicarlo a problemas de la
sociedad. Estos objetivos no pueden ser radicalizado, pero debe estar guiada por el compromiso del

tripode de la educacidn superior: docencia, investigacién y extension.

La busqueda de la calidad también se apoya principalmente la formacién del profesorado. Ellos
también deben estar comprometidos en la medida de su calidad individual de escala, lo que contribuye
de manera mas amplia a la solucién de los problemas brasilefios en el otro lado, los criterios para
evaluar el nivel de excelencia no son absolutos. Incluidos en ellos son los métodos de ensefianza
cualitativos, cuantitativos y de innovacién. El modus faciendi de ensefianza incluye muchos otros

elementos que surgen de la pregunta: ¢qué universidad se quiere y lo que es?

2.5.1.1 CONCEPTO DE CALIDAD EN LA SATISFACCION DE CLIENTE

La importancia de la "satisfaccién" de los clientes fue destacada por Rossi y Slongo (1998). El nivel de
"satisfaccion" de los clientes es una prioridad para la gestidon en las organizaciones comprometidas

con la calidad de sus servicios y los resultados obtenidos con sus clientes.

En relacién con los procesos de calidad, la investigacién sobre la "satisfaccion" de los clientes es parte

de un requisito previo que apoya las acciones de marketing eficaces. La relacion entre el marketing y

la calidad sera evidente a partir del concepto de Calidad Total.
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El objetivo de la gestién de la calidad es aprovechar la productividad y la competitividad de la
organizacién, maximizando sus beneficios. La evaluacién de esta calidad se logra por medio de indices
gue miden los resultados de la organizacidon en varios de sus procesos. Estos indicadores se miden por
las entidades de certificacion - ISO 9000, por ejemplo- y las organizaciones son recompensadas en

todo el mundo.

El reconocimiento de los niveles alcanzados por las organizaciones en términos de calidad, es
mediante la obtencidn de niveles mas altos también en las relaciones con los clientes. La importancia
de los conocimientos relacionados con la "satisfaccién" de los clientes se manifiesta por el peso
asignado a la partida "satisfaccion" del cliente - uno de los criterios utilizados para juzgar la calidad de
las empresas cada aifo en América del Norte en el Premio Malcolm Balbridge y de las organizaciones

japonesas en el Premio Deming.

No Brasil, o Prémio Nacional de Qualidade (PNQ) foi instituido em 1992, seguindo os critérios do
Prémio Malcolm Balbridge. PNQ es administrado por la Fundacién para el Premio Nacional de Calidad,
cuyos elementos y la puntuacion se utilizan actualmente en sus criterios de evaluacidn se presentan

en la figura.

Figura 2.0 — Factores y puntos

loentificue s
Dimensfes de T
Ciuakcane do Serd oo \

j

N

Flano parg aumentar

a satisfacfo do 2luno Dessmolva

meddas
4 D& Gusslidacs
-.-F'_Fl .
s .
=\
\ | Especifiqusa |

N
L Monhitore o

Avalico

[re==mpenho Estabelecs
FPadrioes

Fuente: adoptados en el Premio Nacional de Calidad en 1992.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

2.5.1.2 EL CONCEPTO DEL TRIPLE PAPEL PROPUESTO POR KOTLER'Y FOX

Toda la organizacidn, es decir, cada divisidn, departamento y la persona, realiza un proceso y produce

un servicio. Llamamos a cualquiera de estas unidades de equipo de procesamiento.
Cada equipo juega los papeles de procesamiento relacionados con la calidad:

1. Cliente: el procesador del equipo tiene varios tipos de entradas, que se utilizan en el proceso

de implementacidn, el equipo es de los clientes que proporcionan los proveedores de insumos.

2. Procesador: personal de procesamiento lleva a cabo diversas actividades de gestion y

tecnologia para hacer sus servicios.

3. PROVEEDOR: EL EQUIPO DE PROCESAMIENTO OFRECE SUS SERVICIOS A SUS CLIENTES.

El concepto de triple papel es sencillo, sin embargo, su aplicacién puede llegar a ser complicada debido
a la presencia de grandes cantidades de proveedores, insumos, procesos, servicios y clientes,

conforme Kotler e Fox (1994).

Obviamente, escuchar a los clientes y observar a los competidores son procesos importantes, pero
puede no ser suficiente para mantener la diferenciacién y la "satisfaccion" de los clientes en el largo
plazo. Las organizaciones que se destacan de los demas tienen lideres visionarios que fomentan la
experimentacion y el cambio, y la autonomia de las personas para crear una vision para el futuro. No
es una vision del futuro basada en la posicién actual, pero una imagen clara de hacia donde quiere

estar y como llegar alli.

Importante es examinar lo que los clientes reciben, o por lo menos esperan recibir por su dinero en

efectivo. Es una combinacion de material y servicio personal (WALKER, 1991).

En poco tiempo nos encontramos con el hecho de que todos estamos conectados a las computadoras,
incluyendo en la educacién y la educacién. En cuanto a ser capaz de identificar a los clientes
individuales, diferenciar un cliente de la otra, interactuar con el cliente y adaptar determinados

aspectos de su producto o servicio para satisfacer las necesidades de cada cliente.

Los autores Peppers y Rogers (2000, p. 38) apuntan que: “Os vencedores no novo cenario mundial

serdo as organizacOes mais bem equipadas — o que inclui os sites — para fortalecer o relacionamento

de longo prazo com seus clientes maiores e mais valorosos”.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

2.5.1.3. ESTRATEGIA PARA SATISFACCION DE LOS ALUMNOS COMO CLIENTES

La emocidn estd garantizada o su cliente no regresa. Esto es lo que nos ensefia Whiteley (1998). Hoy
en dia, mas que nunca, el proceso de encantamiento de los clientes es vital para las organizaciones
brasilefas. Con la apertura a las importaciones, los procesos de privatizacion, la estabilidad monetaria
y un mayor poder adquisitivo, los mercados brasilefios se estan convirtiendo en objetivos estratégicos
para los competidores globales. Un buen ejemplo de una organizacién extranjera, que alcanzé una
cuota de mercado de Brasil, es la empresa Bela Souto quien gand el derecho a operar el teléfono movil

en Sao Paulo.

¢Como las empresas brasilefias pueden defender sus mercados locales de la competencia en todo el
mundo? Dirigiendo su enfoque hacia el consumidor.iCémo? Basado en una encuesta de nuestra
empresa de formacidn y consultoria, Férum Corporation, hemos identificado cinco estrategias que
permiten a cualquier organizacién- en cualquier industria, en cualquier parte del mundo - para crear

un potente foco en el consumidor. Estas estrategias requieren el cambio:
e Lacrisis de identidad para centrarse como un laser y concentrarse;
e Escuchar, simplemente, para centrarse en el cliente;
e El"equipite" (equipers obsesién) para la cooperacidn universal;
e El objetivo de satisfacer al cliente para el entusiasmo permanente del cliente;

e El liderazgo facilitador para el contacto con el liderazgo.

2.5.1.4. EFICIENCIA PARA LA BUSQUEDA DE LA SATISFACCION

De acuerdo con Davidow (1999), hay que adoptar la filosofia de tener y proporcionar informacién
sobre todos los clientes, con el fin de todos los detalles técnicos de los servicios. Las principales
aportaciones de este trabajo, junto con la comercializacion de la tecnologia no son tanto con la

tecnologia sino a la filosofia de uso. En caso de estar preguntando:
e (iComo asegurar que la "satisfaccion" de nuestros clientes sea muy alta?
e (Como agregar valor a los procesos de los clientes?

Siempre busque la atencion de nuestro papel de liderazgo para los clientes de nuestros clientes, ya

gue asi podemos hacer que se cumplan con los servicios prestados a nuestros clientes, estamos

creando la mas costo-efectiva que deseen. A menudo, las empresas se esfuerzan por resolver el
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problema equivocado. En el caso de servicio al cliente, no en hacer que su cliente sea feliz, lo mas
importante es hacer feliz al cliente de su cliente. La gente tiene que entender todo el poder econdmico

como resultado de un servicio al cliente.

2.5.1.5. LA CUESTION DE LA DESERCION DE ALUMNOS EN LAS IES

La investigacidon sobre la desercion de los estudiantes es un sistema que capta la voz del estudiante,

mediante la evaluacién del desempefiio de las IES, desde el punto de vista también del estudiante.

Los autores Rossi e Slongo (1998) discutren la "satisfaccion" del cliente y la importancia de la
investigacion, asi como el valor satisfacciéon para evitar la pérdida de los estudiantes, mientras son

considerados clientes internos del profesor y el cliente externo de IES.

La informacién sobre los niveles de "satisfaccion" de los clientes es una prioridad de la gestién en las

organizaciones comprometidas con un servicio de calidad y los resultados obtenidos con el mismo.

Las pérdidas financieras a la prevencion en la educacion superior en el afio 2009 ascienden a unos RS
9 mil millones, de acuerdo con el cdlculo del investigador del Instituto Lobo para el Desarrollo de la
Educaciodn, la Ciencia y la Tecnologia, Oscar Hipdlito, el sitio www.institutolobo.org. br sobre la base
de cifras del Censo publicadas por el Ministerio de Educacién Superior de Educacién en diciembre de

2010 (HIPOLITO, 2010).

Los datos del censo muestran que de 2008 a 2009, un total de 896,455 estudiantes salieron de la
universidad, lo que representa un promedio de 20,9% del universo de los estudiantes. En las
instituciones publicas, 114,173 estudiantes (10,5%) abandonaron los cursos. En particular, un total de
782,282 estudiantes (24,5% de los estudiantes). Cada estudiante cuesta alrededor de RS 15 mil al afio
en una universidad publica y, en promedio RS 9,000 al afio en privado, de acuerdo con el investigador,

ex director del Instituto de Fisica de Sdo Carlos del campus de la Universidad de Sdo Paulo (USP).

Para recibir el estudiante, las universidades tienen que mantener toda una infraestructura preparada,
equipada con los edificios, material didactico, bibliotecas, y pagar a los maestros y el personal. En las
universidades publicas, el valor que se gasta, incluso si el estudiante no esta alli. En el caso de la

institucion privada, la matricula de los que abandonaron el curso dejara de ser pagada.

El hecho de no tener ningln estudiante es el costo. La institucién esta preparada para ello. Esta es un

de los mas graves problemas de la educacién brasilefia en todos los niveles, (HIPOLITO, 2010). El

investigador explica que el calculo es un promedio y tiende a ser mayor, ya que hay otros costos
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involucrados en la educacidn, alimentacion y transporte. Si el estudiante evadir el primer afio, deja de

pagar durante cuatro afios (HIPOLITO, 2010).

2.5.1.6. FUNCION EDUCACIONAL

La funcién educativa tiene un enfoque puramente técnico que vincula a la funciéon educativa de los
trabajadores de produccion con ciertos requisitos exigidos por el mercado de trabajo, cuando deberia
adoptar una perspectiva que pone en destaque las formas de la conciencia, la personalidad y la
sociabilidad estimuladas y fortalecidas por la educacién. El rescate, de esta manera, la dimensién
politica del proceso educativo, que puede tener un papel importante en capacitar a los ciudadanos
para discutir los valores y actitudes que deben ser fortalecidos para la convivencia en sociedades
plurales y democraticas. “Além do mais, a escola pode também servir para a revalorizacdo de
determinados conteldos éticos e para a criacdo de movimentos politicos orientados no sentido do
fortalecimento de uma consciéncia social para os problemas das desigualdades sociais” (FRACALANZA,

1999, p. 92).

2.5.1.7. SATISFACCION Y MEJORIA DEL DESEMPENO INDIVIDUAL

Para la direccidn, con el fin de aumentar la "satisfaccion" de los estudiantes, debemos entender los
estudios de Brocka y Brocka (1994) sobre como mejorar el rendimiento individual. Entendiendo que
el aumento de los aumentos de rendimiento, tanto la "satisfaccion" del individuo, ademas, mejorar el

rendimiento requiere una conciencia de las capacidades y limitaciones de cada uno.

El manejo del estrés y gestion del tiempo permiten la comprension de la capacidad finita de cualquier
individuo, asi como buscar formas de mitigar los sentimientos de inadecuacion y frustracion que llevan
al fracaso. Las personas deben tener en cuenta en relacion con los factores de motivacién, como una

modificacion de la conducta siguen siendo las causas de la motivacion del uno mismo.

2.5.1.8. COMO DEFINIR CALIDAD EN SERVICIOS EDUCACIONALES

La calidad del servicio es un compuesto que ningun cliente podria definir, ya que este tiene grandes
expectativas sobre el servicio. Estas expectativas no son ni siquiera los requisitos que pueden ser

socioldégicamente previsible.

Lobos (1993, p. 49) afirma que: “E provével, contudo, que as tais Expectativas estejam sempre

relacionadas a trés fatores de Qualidade em servicos — e que emanam da definicdo do que vem a ser

a qualidade em qualquer circunstancias: Desempenho, Atendimento e Custo”.
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2.5.1.9. GESTION DE IES

Para pensar en la satisfaccion del estudiante, debemos trabajar con las estrategias de gestién de
autores como Tachizawa y Andrade (1999), los cuales observaron que, sea cual sea el camino elegido,

el estudiante de posgrado suele ejercer una profesion relacionada con este curso.

Al reflexionar sobre el alumno que entra en la IES para cursos de posgrado, se puede afirmar que el
éxito de la institucién educativa, en el cumplimiento de su misién, serd proporcionara a este
profesional - el producto final puesto en el mercado - un conjunto de habilidades, competencias y
conocimientos, valorados y reconocidos por las organizaciones que los contratan. La comprension de
gue el alumno es un producto formado por la IES es entendido ahora en una nueva luz, la organizacién

de empleadores puestos en el mercado.

Teniendo en cuenta que el producto final de una institucién educativa que el estudiante estd
capacitado, calificado y autorizado para ejercer la profesion para la que se prepard, nada mas que

relevante considerar las opiniones de los empleadores de mano de obra formada.

La institucion debe investigar y evaluar, junto con este mercado, que atribuye y que se formo en el

perfil que el mercado estaba demandando.

También seria justo decir que el estudiante de posgrado debe ser consultado para evaluar el grado de
los resultados que la IESa esta consiguiendo con este mercado profesional, puesto que estos

resultados son inherentes a la misién de las IES.

Conforme Mezomo (1994), os estudiantes compran y utilizan los servicios prestados por la institucion
educativa, y por lo tanto, son sus clientes. El autor recomienda que son clientes no sélo estudiantes,

sino todas las personas involucradas en el proceso educativo, ya sean dentro o fuera de la institucién.

Para los autores Tachizawa y Andrade (1999), sea cual sea la dimensidn que si considera el cliente, si
el estudiante como un cliente o cliente sdlo un intermediario, ya sea la organizacion que emplea el
alumno formado como el cliente final, es importante conocer aquellos para los que la institucion de
educaciéon existe. No hay IES que sobreviva si las expectativas de sus clientes no son escuchadas,

comprendidas y satisfechas.

2.5.1.10. MODELO DE GESTION PARA IES

El modelo de gestién, dado por Tachizawa y Andrade (1999), fue establecido para representar las

herramientas y técnicas que pueden ser el apoyo a la gestion de una institucion educativa tipica. Busca
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establecer sus lineas generales, sin embargo, los detalles y la forma de interaccion entre los
instrumentos y las técnicas dependen de las particularidades de cada IES. El modelo de gestidn es de
caracter sistémico y metodolégico, segregando las variables estructurales, que son comunes a todas

las instituciones de educacién superior de aquellas especificas para cada institucién.

2.5.1.11. MODELO DESCRIPTIVO DE GESTION
Factores comunes + Factores especificos = Modelo de gestidn a las IES a cada IES

Ciertas estrategias y herramientas de gestién son comunes a todas las instituciones. Sin embargo, hay
estrategias especificas e instrumentos especificos que varian en funcién de las creencias, valores y

estilo de gestidn que son Unicos para cada IES.
O modelo de gestdo foi concebido para uma instituicdo de ensino tipica, pois
fazé-lo para uma determinada IES implicaria incorporar as crencas e valores da
instituicdo. A implementagdo do modelo de gestdao em cada IES deve levar em
conta os fatores subjetivos presentes em cada instituicdao de ensino, tais como:
cultura, estilo de gestdao do principal dirigente, crencas e valores, e demais
fatores subjetivos (TACHIZAWA Y ANDRADE, 1999, p. 49).

2.5.1.12. INDICADORES DE GESTION EN LA IES

Tachizawa y Andrade (1999) nos muestran el conjunto de indicadores que se utilizaran dentro de la

institucion educativa, que puede tener en cuenta tres niveles de cobertura:
¢ Los indicadores de negocios;
e Los indicadores de desempefio general y
¢ Indicadores de calidad y rendimiento.

Los indicadores de negocio tienen la intencidén de evaluar la IES como prestadora de servicio a clientes

actuales y potenciales.

Los indicadores generales tienen por objetivo evaluar el rendimiento de las IES como un todo, aunque

también puede utilizarse para evaluar el sector del cliente.

Los indicadores de calidad y rendimiento estan disefiados para evaluar la calidad y el rendimiento para

cada proceso / tarea.

Se recomienda que los indicadores deben establecerse a través de:

Identificacion de las salidas mas significativas del proceso;
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e |dentificacidn de las dimensiones criticas de desempefio para cada una de estas salidas;
e El desarrollo de medidas para cada dimensidn critica;
e El establecimiento de metas o estandares para cada medida.

Indicadores de calidad de un proceso son los indices numéricos establecidos sobre los efectos de cada
proceso para medir su calidad en general. Por lo general, miden los servicios de calidad, costo y
entrega y, por lo tanto, se relacionan con sus clientes. Tratan de relacionar la percepcidn del cliente,
como un producto o servicio recibido, su nivel de expectativas para este producto / servicio. Es un
indicador que mide el grado de "satisfaccion" del cliente con respecto a un determinado servicio

experimentado.

Por indicador de desempefio entiende el nimero de indice establecido sobre las principales causas
que afectan a determinado indicador de calidad. Los resultados de un indicador de calidad estan
garantizados por el seguimiento de los indicadores de rendimiento. Estos indicadores reflejan la
proporcién de los productos (servicios) y las entradas, es decir, tratan de medir la eficacia de un
proceso dado o el funcionamiento, en relacién con el uso de un recurso o una entrada especifica (mano
de obra, equipo, energia, instalaciones, etc). En caso de estar disponible cuando sea necesario para

controlar la calidad y el rendimiento dentro del proceso / tarea.

2.5.1.13. INDICADORES

Regla de oro, para identificar las necesidades de los indicadores en un determinado proceso / tarea es
guiar a un grupo de discusidon sobre el tema, que abarca el analisis de la secuencia misma del flujo

basico del proceso / tarea, es decir:
1. identificar qué productos se fabrican para satisfacer las necesidades de los clientes;
2. la co-relacionar los clientes, identificar a las personas internas y externas, para cada servicio;

3. definir la forma de medir las caracteristicas principales de cada entrega del producto, calidad y

servicio;

4. establecer, para cada indicador, la férmula de calculo.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

2.6. FIDELIDAD

2.6.1. FIDELIDAD DE ALUMNOS

Cuando hablamos acerca de la lealtad, hay que tener en cuenta no sélo la satisfaccién a través de la
expectativa del desempeno del producto o servicio adquirido, pero lo que es mas importante en la
lealtad. Como podemos ver en las palabras de San Walton fundador de Wal-Mart, de la siguiente

manera:

“Eu sou aquele que vai a um restaurante, senta-se a mesa e pacientemente espera enquanto o gargom
faz tudo, menos o meu pedido. Eu sou o0 homem que vai a uma loja e espera calado enquanto os
vendedores terminam suas conversas particulares. Eu sou o homem que entra num posto de gasolina
e nunca toca a buzina, mas espera pacientemente que o empregado termine a leitura do seu jornal.
Eu sou o homem que, quando entra num estabelecimento comercial, parece estar pedindo um favor.
Eu sou um homem que aguarda tranquilamente que as recepcionistas e o0s caixas terminem de
conversar com seus amigos, e espera pacientemente enquanto os funciondrios trocam idéias entre si
ou simplesmente abaixam a cabeca e fingem ndao me ver. Vocé deve estar pensando que sou uma
pessoa quieta, paciente, do tipo que nunca cria problemas. Engana-se. Sabe quem eu sou? Eu sou o

cliente que ndo volta nunca mais!” [Texto atribuido a Sam Walton, fundador da Wal-Mart]

La fidelidad de alumnos no tiene recibido la debida atencidn. La prioridad y los recursos estan siempre
en busca de atraer a nuevos estudiantes. Y la hora es para dar mas atencidn a quien ya es un

estudiante, el aumentando la retencién y parando la evasion.

IES son prddigas en los gastos de las campafias de los medios de comunicacion para captar nuevos
alumnos, pero cuando se trata del “viejo” alumno, la politica parece ser la reduccién de costes y la

consiguiente perdida de calidad.

Esa miopia estratégica parece basarse en la creencia al prospect todo, al cliente nada. Eso tiene sido
fatal, ya que entre los factores criticos de éxitos en una accién de captacion, el boca a la boca es factor
decisivo. Ocurre que la satisfaccion del alumno, necesaria para que él se torne un multiplicador u
propagador de la marca e de la imagen de la IES, depende de numerosos factores. Calidad de

ensefianza; perfil del cuerpo docente; estructura; orientacién y colocacién profesional, prestigio de la

IES en el mundo corporativo y comunidad académica, etc.
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Ademas de eso, es preciso crear rede permanente de relacionamiento con los alumnos para conseguir
lealtad. Esto no debe limitarse a la retencion de alumnos o convencerlos a agir como referencia para

futuros alumnos.

Se trata de una estratégica convertirlos en estudiantes para toda la vida. Los estudiantes dentro del
concepto de educacién continuada que siempre estudian en la IES: de pregrado, cursos de postgrado,

libre, etc.

Un programa de lealtad requiere estrategias de CRM [gestidn de relaciones con los clientes].
Implementar esto no es solamente adquirir, operar un software y esperar que él se convierta en una
herramienta potencial para la lealtad. CRM debe ser adoptada como una filosofia permanente del
relacionamiento con los estudiantes, el reclutamiento y la participacién de todo el capital humano de

las IES, desde el principal lider hasta lo mas simples colaborador.

Y ahora una provocacion para reflexidn: éLos estudiantes fieles o leales? ¢Fidelidad o lealtad? éUna
mano de dos vias? ¢Queremos una relacién de complicidad a cualquier precio? ¢O compromisos
permanentes sobre la base de una solucién de ganar-ganar? ¢ La IES Fidelina el alumno o invierte esta
obsesién, encantando y superando las expectativas para que el sueiio de la mayoria de los estudiantes

sea ser leal a la IES?

2.6.2. PROGRAMA DE FIDELIDAD

En la actualidad, las organizaciones y, en particular las Instituciones de Educacién Superior - IES,
necesitan cada vez mas de informacion actualizada de sus clientes (estudiantes) a través de una
segmentacion individualizada, con el fin de reunir a través de un enlace de la creencia el mejor servicio

y los productos adquiridos y el cambio de las IES, la lealtad de sus estudiantes.

Berry (1983) fue el primero a llamar el "nuevo" marketing con el nombre de Marketing de
Relacionamiento, cuya finalidad iba a cambiar el concepto de crear no sélo clientes, sino también
ganar la lealtad a través de ellos y por medio de una fuerte y duradera relacién. Reichheld y Sasser
(1990) fueron dos de los precursores en el estudio de la lealtad del cliente, cuando dijeron que la
reduccion de 5% de pérdida de clientes puede incrementar las ganancias de 25% a 85% dependiendo

del segmento de los negocios.

Vavra (1993), Gordon (1998), Lowenstein (1995), Griffin (1998), Raphel, y Raphel (1996), McKenna

(1993), Peppers y Rogers (1994), entre otros, conceptualizaron el Marketing de Relacionamiento y
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pusieron en énfasis este nuevo "paradigma", de acuerdo con Grénroos (1990), se propone la dindmica

de las relaciones entre empresas y clientes.

Esta concepcion ha llevado varios autores como Morgan y Hunt (1994), Garbarino y Johnson (1999), y
Sidershmukh et al (2002), a escribir sobre las partes claves de la comercializacién de la relacién y cémo
se relacionan. Es conocido por estos autores y otros investigadores que hay una fuerte relacion entre
la satisfaccion, valor percibido, la confianza y el compromiso con la lealtad de los clientes en varios

segmentos de mercado.

2.6.2.1 MARKETING DE RELACIONAMIENTO

En los afios de 1980, fue Berry (1983) quien uso el termo Marketing de Relacionamiento por la primera
vez, definiéndolo como todos los servicios organizacionales de una empresa que visan atraer,

mantener y conquistar el cliente.

Este mismo autor dice que la atraccion de clientes es sélo un proceso intermedio en el proceso de
marketing, como el foco central del marketing es convertir a los clientes en clientes fieles posibles,

consolidando esta relacion mutua.

Los autores se centraron en los servicios de marketing, tales como Gronroos (1994), Gummeson (1987)
y Levitt (1990) fueron los primeros a estudiar el marketing de relaciones. En los afios de 1980, con el
advenimiento de la tecnologia de la informacién, marketing One-to-One y el desarrollo de Database
Marketing y Marketing Directo, fue posible ampliar el espacio del Marketing Relacional en este
sentido. Berry (1995) dice que hoy en dia, Marketing Relacional es considerado como la primera linea

en la practica de la comercializacién, tanto en universidades o empresas.

Morgan y Hunt (1994, p. 22) proponen que "o marketing de relacionamento se refere a todas as
atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais". En el
mismo sentido, Gordon (1998) conceptualiza el marketing relacional como el proceso continuo de
identificar y crear nuevo valor con clientes individuales y compartir los beneficios de una asociacion
durante una vida de parejas. Este autor afiade que implica la comprensién, la concentracién vy la

administracion de la colaboracidn en curso entre proveedores y clientes seleccionados para la creacién

y el intercambio de valores por medio de la interdependencia mutua y la alineacion de la organizacion.
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2.6.2.2. PRINCIPALES CONSTRUCCIONES DEL MARKETING DE RELACIONAMIENTO

Esta seccidn presenta las definiciones y los conceptos clave de las principales construcciones de
Marketing Relacional (satisfaccién, compromiso, confianza, valor percibido y la lealtad), cuyos detalles
seran desarrollados dentro de la investigacidon que este trabajo se propone a llevar a cabo de acuerdo

con la metodologia.

1. Lasatisfaccidon puede definirse aqui como la reaccidn de los consumidores hasta su finalizacién,
para evaluar si las caracteristicas de los bienes o servicios cumplen con sus necesidades reales.
Sin embargo, el consumidor, en su experiencia del consumo, compara los beneficios recibidos
a través del bien o servicio con sus expectativas (OLIVER, 1997), de ahi la importancia concedida

a esta construccion.

2. Confianza es una construccién bastante difundida en la literatura de marketing. En concreto,
para el sector de servicios, la confianza es lo mds importante, como sefiala Berry (1995, p. 250),
que afirma que "marketing é fundamentado na confianza. A confianca é critica para a formacao
de relacionamentos baseados em servigos devido a intangibilidade dos servigos.” Morgan y
Hunt (1994, p. 23) sostienen que "...existe confianca quando uma parte acredita na integridade

e na seguranca da outra parte”.

Sidershmukh et al (2002) contextualiza que la confianza implica dos facetas llamadas Front Line
Empleados (ELF) y Politicas y Practicas de Gestidn (PPG). En la mayoria de los contextos, estas facetas
son estructuralmente distintas, ya que el cliente hace juicios independientes, durante la realizacién de
intercambios con empresas. Estos mismos autores, que son la base tedrica de este estudio, afirman
que el ELF se evalla sobre la base de las observaciones de su comportamiento por los clientes,
mientras que el PPG se juzgan sobre la base de las politicas y practicas de gestidn que se produjeron

durante las relaciones de intercambio.

3. La percepcién de valor, de acuerdo con Kotler (1998), es el valor que los clientes atribuyen al
producto o servicio, con base en la relacién entre los beneficios que esto conlleva, desde el
punto de vista del consumidor, y los costos percibidos de compra, en comparacién con la

competencia.

En este sentido, Gale (1996) conceptualiza el valor para el cliente como el mercado de la calidad

percibida ajustado por los precios relativos de sus productos.
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4. Fidelidad es definida por Reichheld (2003) como “a confianca em alguém — um cliente, um
empregado, um amigo — a fazer um investimento ou sacrificio pessoal no intuito de fortalecer

um relacionamento”.

Coelho e Almeida (1999, p. 01) iniciam su obra diciendo que “a fidelizacdo de clientes tornou-se
prioridade das estratégias de marketing”. Los autores anteriores enfatizan que sin una fuerte relacion
emocional y personal, no hay manera de tener relaciones sdlidas y duraderas con los clientes, y por lo

tanto, hay una volatilidad e inestabilidad en la organizacion del cliente.

Los consumidores se agrupan de acuerdo a los comportamientos demostrados en cinco, seis o incluso
siete diferentes categorias, tanto mediante el aumento de la participaciéon en los negocios y la
participacién de la mente obtenida en cada uno de ellos. La participacion en los negocios se refiere a
su participacion en el gasto total en bienes y servicios al cliente, lo que puede ser calificado, como

Gordon (1998), Raphel, y Raphel (1996), Griffin (1998).

Aungue la participacion en los negocios y share of mind sean un desafio para ser evaluado a nivel de
cliente, la empresa debe hacer esta evaluacidn, al menos, los mejores clientes para entender el estado
actual de los bonos. Mediante la comprensién de la situacidon actual, el proveedor de marketing
relacional puede establecer metas para mejorar la intensidad y el alcance de esta relacion, idealmente

en un proceso de colaboracién con el cliente, como Gordon (1998).

2.6.2.3 CONSTRUCCIONES DE LA PESQUISA

Basandose en la extensa literatura trata de la comercializacidn de la relacidn, se puede ver que algunas
construcciones son mas comunmente utilizadas. Desde la literatura, los autores como Morgan y Hunt
(1994), Garbarino Y Johnson (1999), Oliver (1999), Gummesson (1999) y, en particular, Sidershmukh

et al (2002) sirvieron de base para la construccion del conjunto principal de las construcciones.

Para Morgan e Hunt (1994), lo que determina el éxito de las estrategias de marketing relacional es la
existencia de compromiso y la confianza, los conceptos considerados claves en la medida en que
fomentan marketing son: (1) que trabaja para preservar las inversiones en las relaciones de trabajo
con los socios; (2) resistirse a las alternativas de negocios atractivos, pero de corta duracion, lo que
favorece relaciones a largo plazo; (3) creen que las situaciones que puedan ser percibidas como de

alto riesgo son, desde la perspectiva de la relacidn, prudentes, los socios no actuardan de manera

unilateral, oportunista.
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Garbarino y Johnson (1999) proponen dos tipos de mediacion entre la satisfaccidn, confianza y
compromiso: 1) la confianza y el compromiso son los mediadores de las intenciones futuras de los
clientes con esa organizacion (el resultado obtenido con los clientes habituales), y 2) la satisfaccién es
un mediador de intenciones futuras de los clientes con la organizacidn (los resultados obtenidos con

los clientes eventuales).

Sidershmunkh et al (2002) realizaron investigaciones y han desarrollado un concepto de las relaciones

comerciales entre clientes y organizaciones.

Estos autores utilizaron el contexto de algunas variables que son: a) satisfaccion; b) la confianza en los

ELF; c) la confianza en las PPG; d) Valor Percibido y e) Lealtad.

Dos tipos de empresas han sido estudiadas por los autores, es una tienda de ropa y otra en el drea de
los viajes aéreos. Algunos resultados de este estudio se describen a continuacidn: a) Los autores por
encima de la conclusién de que el grado de dependencia de los empleados de primera linea (ELF)
tienen una relacién directa y significativa sobre la confianza en el ELF. Sin embargo, esto no fue lo que
sucedio en gestores de politicas y practicas - PPG, ya que no fueron uniformemente significativos ni
fijeza lograrse en el contexto estudiado. Sélo la competencia operativa se vio alterada b) La confianza
en ELF y el PPG esta influenciada por contacto directo y reciproco; c) La confianza en ELF y en PPG
influye directamente en la lealtad, a pesar de los media en la percepcidon de valor por completo la
confianza en ELF y en PPG relacién con la lealtad del cliente, y e) el papel de la ELF es el mas critico en

la tienda minorista de ropa, mientras que el PPP son los viajes en avién.
Abajo un modelo propuesto de las interacciones entre confianza, valor percibido y lealtad.

Figura 3.0: Modelo propuesto de las interrelaciones entre confianza, valor percibido y fidelidad.

H1
Conflanganas SAT—
PPG H3 |dentifica
H5 ¥ o Efeito da
Valor Fideliza Satisfagdo
Percebido > A0 om
1 SituacOes
H4
Conflanganos recentes
ELF H2

Fuente: Adaptado por el autor basado en el escopo de relaciones de cambio de Sidershmukh et al

(2002)
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Aqui siguen las hipodtesis para ser estudiadas en este estudio:

H1 - |a fidelidad de los clientes es influenciada positivamente por la confianza en los ELF;
H2 —la fidelidad de los clientes es influenciada positivamente por la confianza en las PPG;
H3 — el valor percibido esta pegado positivamente a la confianza en los ELF;

H4 — el valor percibido estd pegado positivamente por la confianza en las PPG;

H5 — |a fidelidad de los clientes es influenciada positivamente por el valor percibido

2.7. MARCA

Las marcas han ganado gran importancia en el proceso de comercializacién. No es que sean una cosa
nueva. Desde las tiendas mds antiguas, los fabricantes estan utilizando el dispositivo de "nombrar" y
"marcar" a sus productos como una manera de diferenciarse de sus competidores. El punto es que las
marcas juegan hoy en el mundo un espacio privilegiado de imagenes (DEBORD, 1997). Basta mirar a
nuestro alrededor para darse cuenta de esto, seguramente no habra ninguna situacion en la que nos

encontramos con alguna marca.

Si cambia el valor de las empresas. Hoy en dia, ya no se mide sélo por su patrimonio tangible, pero
sobre todo por sus activos intangibles. En muchas compaiiias, el valor de su propiedad y el equipo
puede incluso ser inferior al valor de su marca como destacan Kapferer (2003), Tavares (1998). El

entorno estratégico ha cambiado, a partir de una cartera de productos para una cartera de marcas.

Kapferer (2003) afirma que, en 1980, fue el punto de inflexion de la generacion de las marcas que
entraron en la mente de los ejecutivos conscientes de que el principal capital de su compania era su
marca registrada. Asi, el estudio de valor de la marca se levantd, con el fin de evaluar su valor
econdmico. Tenga en cuenta que este valor esta en la mente de los consumidores y los compradores
potenciales. Para Kapferer (2003), es la reputacidn, la imagen, la confianza y la reputacién adquirida
en el tiempo para garantizar los ingresos futuros. Incluso si el concepto de valor de la marca se ha
convertido a finales de 1980 y han surgido en la literatura de marketing como tal vez una moda mas a

la gestidn en un corto tiempo de vida, su importancia estratégica no se puede negar.

Si bien es cierto que ella ha adquirido una importancia creciente en el mercado y la sociedad, en

general, hace que sea importante saber para quién la marca es tan importante.
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La teoria del marketing apunta a la satisfaccién de los deseos de los consumidores, su propdsito mas
alto y la rentabilidad de las organizaciones, una consecuencia de este supuesto. Este resultado lleva a

la suposicidon de que las marcas tienen un valor para ambos: organizaciones y para sus clientes.

Marketing siempre esta hablando que en un mercado competitivo las organizaciones deben identificar
y diferenciar sus ofertas, pues se presentan a los consumidores s6lo como una marca. Asi, desde hace
varias décadas se construyd una vision de cdmo las marcas pueden ser utilizadas como una forma de
diferenciar los productos de una organizacién, como destacan De Chernatony y Riley (1998), Keller

(2003).

El énfasis sobre las marcas puede ser entendida como un reflejo de las presiones de las organizaciones
para medir los resultados de los esfuerzos de marketing y la sobreestimacién de la venta de marcas a
precios varias veces superiores al valor real de los activos de las organizaciones. Por lo tanto, las marcas
tienen ahora un valor adin mayor a las organizaciones, ya que comenzaron a ser tratados como activos

(AAKER, 1996); (DE CHERNATONY, 2001); (KAPFERER, 2003).

Reclamos de marketing sustentan que las marcas tienen valor a los consumidores, ya que fomentan la
calidad y el origen de los productos, ofrecen la interpretacién y procesamiento de informacion por
parte del consumidor, producen confianza en las decisiones de compra, reducen los riesgos inherentes
al proceso de seleccion, actian como dispositivos simbdlicos; satisfaccién hace posible el uso de los

productos, etc. (AAKER, 1996); (DE CHERNATONY Y RILEY, 1998); (KAPFERER, 2003) (KELLER, 2003).

2.7.1 VALOR DE LA MARCA

Debido a la creciente importancia de las marcas para las organizaciones, se planted a partir de una
tactica a un nivel estratégico. Por lo tanto, las discusiones sobre las marcas comenzaron a rodear el
concepto de "valor de marca". Hay una cierta dificultad, si necesita una definicién para el concepto. El
termo tiene varios significados. Por lo tanto, hay varios enfoques y definiciones que se encuentran en
la literatura, como otras disciplinas, ademds del marketing, asi como la comercializaciéon de las

finanzas, por ejemplo.

En la traduccién al portugués del término original en Inglés, que "el valor de marca", que es brand

equity.

Para Feldwick (1996), la definicién de "valor de marca", propone tres clasificaciones. El primero lo

presenta como el valor total de una marca como algo que puede ser lanzado en el balance de una

empresa, el segundo lo presenta como una medida de la fuerza de carifio a una marca de consumo, y
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el tercero lo presenta como una descripcidn asociaciones y creencias que el consumidor tiene sobre
la marca. Wood (2000) interpreta que, siendo la primera clasificacion en relaciéon con el valor
financiero de la marca, esto supone una perspectiva mds de acuerdo con el area de finanzas. La autora
afirma que las diversas definiciones de valor de marca acaban por ajustarse a una o mas de esas

clasificaciones propuestas por Feldwick (1996).

Teniendo en cuenta que las primeras direcciones de definicién de las cuestiones relativas a la
financiacion no contribuyen a la comprensién de la importancia de las marcas para los consumidores
y que "fidelidad a la marca" sdlo se refiere a los resultados de esta importancia, lo que la sitia como

una consecuencia.

La definicién de "valor de marca" depende de cdmo haya configurado la marca. La AMA - American
Marketing Association (AMA, 2005) define la marca como “um nome, termo, desenho, simbolo ou
qualquer caracteristica que identifique o produto ou servico de um vendedor como distinto daqueles

de outros vendedores”.

Las percepciones y la actitud de los compradores hacia las marcas, los conjuntos de sentimientos, la

imagen que perciben, por lo tanto, son cruciales para sus opciones.

Lo que se desea del producto y del consumidor representa diferentes maneras de observar el "valor
de marca" y, por tanto, han creado diferentes formas de acercarse a ella. El andlisis de la literatura
sobre el "valor de marca", se puede identificar dos definiciones y sus marcos son ampliamente
utilizados: los de Aaker (1996) y Keller (2003). Aunque los enfoques representan la discusion mas
influyente de "valor de marca", también son representativos de las diversas perspectivas de definicién
sefialadas, que parece colocarlos como legitimo por una analisis de confronto sobre "el valor de

marca" de los diferentes enfoques.

También podemos identificar las obras de otros autores que confirman una o mas dimensiones de los
marcos de Aaker (19960 y Keller (2003). Citando algunos ejemplos, Ambler (1995), Blackston (1992) y
Davis (2002) definen que el "valor de marca" es una funcién de relaciones con los clientes; Dekimpe
et al. (1997) y Knox y Walker (2001) hacen hincapié en el papel de la lealtad a la marca como parte del
"valor de marca", Biel (1991), Caldwell y Coshall (2002), Chen (2001) y Rio et al. (2001) reconocen a las
asociaciones de la marca como punto critico al "valor" de la marca, Woodside y Wilson (1985) destacan
los efectos de la conciencia de marca de prestigio, Ambler (1997) sugiere que el "valor de marca" estd

hecho de recuerdos de diferentes tipos y que simbdlicamente se puede decir que existe en los

corazones y las mentes de los consumidores.
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Aaker (1996) determina "el valor de marca" como un conjunto de activos y pasivos vinculados a una
marca, su nombre y su simbolo, que sumar o restar el valor proporcionado por un producto o servicio
a una organizacion y / o para sus clientes. El mismo autor agrupa estos activos y pasivos en cinco
categorias: asociaciones de lealtad a la marca, la conciencia de marca, calidad percibida y de la marca,
ademas de la calidad percibida y otros activos como las patentes, las relaciones con los canales de
distribucidn, etc. Aaker (1996) afirma que el "valor de marca" proporciona valor a la organizacion a
medida que aumenta la eficiencia y la eficacia de los programas de marketing, lealtad de marca,
precios y margenes, las extensiones de marca, el aumento de la marca, el comercio y su ventaja
competitiva. Y, sin embargo, proporciona valor para el cliente, ya que aumenta su interpretacion y

procesamiento de la informacidn, la confianza en la decisidon de compray la satisfaccion de su uso.

punto de entenderse como una proyeccidn de la empresa en los mercados de consumo es la
reputacién. Abordar el tema de la reputacion es hablar de algo mds duradero, un reflejo de los rasgos
de identidad corporativa. Fombrun (1996), en una reputaciéon académica, la reputacién considera un
segmento de la imagen, siendo influenciado por atributos como credibilidad, confianza y
responsabilidad. Para Tavares (1998), la reputacion de las relaciones implicitas exige a la compania
ofrecer un buen servicio a los clientes y también es un buen negocio para la sociedad, con la

participacién, esta ultima dimension, diferentes relaciones con las diversas partes interesadas.

2.7.2 VALOR DE LA MARCA DE IES - BRAND EQUITY

”r

Marcos Cobra (2009), en el articulo ‘Conceito Tradicdo e “Lovemarks”’ para ensefianza superior en el

Brasil, hicieron las siguientes consideraciones.

Considerando que el orgullo, el amor, la pasién y carifio por la marca no son objetivos para ser
desarrollados, pero objetivos a ser alcanzados por una instituciéon educativa y que ensefianza no es

una mercaderia y alumno no es cliente.

Para construir una “lovemark” en una institucion educativa, sea ella una IES, una escuela primaria o
secundaria o en una escuela de idiomas, tenemos como ejemplo algunos estudiantes que "aman" sus
escuelas y llevan en el pecho su marca, en la bolsa (aunque la escuela no exige uniforme), o la marca
de adhesivo en el coche de la escuela. Es de este orgullo natural (o motivacion) que se desea hablar.
El amor a la marca es la emocion al volver a la escuela en la cual hicimos la graduacién. Todo lo que

tenemos, en uno u otro grado de interés. Pero, icdmo las IES cuidan de este valioso activo que es la

marca?
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UBRA, en Rio Grande del Sul, por primera vez en Brasil, pegd su marca al deporte y brillante llegé a ser
reconocida en el pais por esta accién. Otras instituciones de educacién superior de hoy han seguido

este camino con un poco de profesionalidad y coherencia.

Marketing deportivo es una de las maneras de obtener una mas bella (lovely) imagen, por haber

ganado el entusiasmo, la alegria, el compromiso y el corazén de la gente.

Sin embargo, si puede tomar un gran esfuerzo y no haber asociacién de la marca deportiva con el
programa desarrollado, desde que el pais ha luchado las guerras con las transmisiones de los juegos y
los patrocinadores. Otras acciones pueden ser desarrollados buscando “lovemarks”: a) Marketing
Relacional - tiene como objetivo perpetuar la relacién de un estudiante con la institucion en la que
constituyd la base de sus conocimientos profesionales. Por lo tanto, las escuelas deberian ofrecer
cursos que permitan al ex-estudiante de regresar a la escuela. b) La educacion de calidad - los cursos
deben tener siempre una calidad superior a sus competidores. c) Net work — |las redes de trabajo deben
ser alimentadas por las ofertas de cursos que permitan una mejora continua de la expansién del
conocimiento y el consecuente de las competencias. d) Marketing de calidad — la comercializacion real
de la institucion educativa debe estar orgullosa de los estudiantes. Una comunicacion bien hecha es

siempre un motivo de orgullo, para los alumnos y antiguos alumnos.

Valoracién del antiguos alumnos - hay un enorme mercado para ser explorado y que conoce y ama a
su escuela. El antiguo alumno siempre debe ser invitado a participar en actividades civicas, culturales
y sociales, incluso en su escuela de origen. Y cuando un nuevo curso que se ofrece debe ser una de la

primera, a saber. El hijo de un antiguo alumno siempre es un nuevo estudiante potencial.

Y esto se puede fomentar a través de frases publicitarias como: "Estoy orgulloso de mi escuela o amo
mi universidad", o "mi padre estudié aqui y mi hijo también va a estudiar". La marca de un IES
(Institucién de Educacion Superior) tiene mayor valor cuando la tradicion y el éxito, al largo de los afios
es reconocida por la calidad de la ensefianza y la variedad de ofertas de cursos. Es asi que la calidad

de la marca se percibe.

Otro factor que mejora la marca de una IES es como sus alumnos antiguos sienten conectados a ella.
Por lo tanto, siempre es importante medir el rendimiento en términos de imagen de marca en las

campanas de comunicacién y su éxito, dado el creciente nimero de estudiantes.

Entre los valores de marca de una Institucién de Educacion Superior, se destacan, segun Aaker (1996),

los siguientes factores:
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1. Valor de la marca para el alumno y para el candidato a alumno;
2. Lealtad ala marca;

3. Conciencia de la marca;

4. Calidad percibida;

5. Asociaciones de la marca;

6. Otros activos de la marca;

7. Valor de la marca para los padres de los alumnos.

Cuando el valor de la marca de la IES es alta para los estudiantes y sus padres, y es media para los
futuros estudiantes de otros paises, significa que la comunicacion debe tomar una direccién
estratégica para ganar la simpatiay la admiracion de todos los posibles candidatos para los estudiantes

de la IES.

2.7.3 LAIMAGEN DE LA MARCA

Para Cobra (2009), la marca de la IES debe ser vista como una marca importante, y en algunos casos

bastante amada.

Los valores tangibles de la marca de la IES estan representados por el valor de los cursos. Y los
intangibles relacionados con la imagen de la institucién por el simbolismo que representa y que esta

en el consciente, subconsciente e inconsciente de los jovenes.

Los cursos de las distintas unidades de ensefianza de una universidad son bien evaluados, como
atributos esperados y deseados, pero esto ni siempre es bien explorado en la comunicacién de cada
unidad por separado. La marca es bien recordada, siendo reconocida como de valor. Pero, en cierta
medida, segun los gerentes de marca de las universidades la marca ni siempre es un sueiio de

consumao.

El producto ensefiaza esta representado por el cuerpo - valores tangibles que son los atributos basicos
de la asignatura (contenidos y profesores), e incluso se espera por los atributos (valor del mercado de
trabajo) y los valores inesperados (la valoracién de la comunidad en general). Y, sin embargo, el alma

esta representada por activos intangibles, como los beneficios obtenidos por el estudiante, como el

reconocimiento profesional y social, incluso. El ejemplo es cuando el ciudadano dice con orgullo: "Hice
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un curso de ingenieria en el ITA, en la Federal de Rio Grande de Sul, la administracion hizo in Unisinos

o Biologia en el UCS (Universidad de Caxias do Sul)."

2.7.4 1ES CON MARCAS DE VALOR

Cobra (2009) comentan que todo inglés que se precie suefia estudiar en Cambridge o en Oxford, de la
misma forma los franceses quieren la Sorbona y HEC, los suizos desean estudiar en el IMD, y los
espanoles "toreia" sus dificultades aspirando pasar por la Universidad de Navarra. En ltalia, la

Universita Luigi Bocconi (Milan).

Ya los estadounidenses tienen una mayor variedad de marcas prestigiosas, universidades como

Harvard, Yale, Princeton, Northwestern, Warton, en Berkeley, Tuck, Stanford y otros nombres.

Construir la marca educacional de los suefios es el gran desafio de las escuelas nuevas y viejas. Las
marcas son como una mujer hermosa, debe ser deseada y amada. Sin embargo, una institucion
educativa debe tener siempre una actuacion impecable, no perder terreno a las marcas nuevas, o mas
bien, a las instituciones que estan mejor evaluadas por la CAPES. En este sentido, instituciones de
educacién superior, mal evaluadas, pierden los estudiantes y otras sanciones tales como la reduccion

del nimero de vacantes por el Ministerio de Educacién, hasta la clausura de los cursos.

Por lo tanto, el problema de rendimiento no sélo es un objetivo estratégico y de marketing, tiene que
ver con la perpetuidad de una escuela. La construccién de una reputacién de la marca es un diuturno
esfuerzo, que no cesa, ya que interfiere también en la estrategia de precios de los cursos. Las escuelas

privadas mejores evaluadas pueden permitirse el lujo de cobrar mas.

2.7.5 LOVEMARKS EDUCACIONALES

Para Cobra (2009), las Lovemarks (marcas amadas) de alguna forma ya hacen parte de nuestro dia a
dia, aunque esto no es totalmente conocido. Porque estd en el inconsciente de las personas, la

busqueda del éxito en una profesidn con la correccidon de la eleccidén del curso y su escuela.

La "compra" de un curso y de una escuela es un tarea crucial, mas compleja y arriesgada que una
simple eleccidon de un pozo, mas valioso y costoso que comprar una bolsa femenina del mercado de
lujo, o la eleccién de un coche. Cuando la bolsa o el coche no apetece si compra otra u otro. Sin

embargo, una mala eleccién de un curso puede costar una carrera, y esto se reflejara toda la vida.

Tal vez por eso en el momento que un joven busca un curso superior haya una tan fuerte presién de

familiares y amigos.
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Y es cuando las marcas mas recordadas, son los mads citadas. Desde una simple sugerencia de que
podria convertirse en una obsesién. Es decir, dada la variedad de platos elegidos y los suefios de la
escuela de padres, familiares o amigos, se convierte en una meta a ser alcanzada por el solicitante

joven para un puesto en la educacién superior.

Por lo tanto, se dirige a perseguir el deseo de pertenecer a una institucion de renombre. En la
competencia por los estudiantes para tomar ventaja de las instituciones de mayor renombre. Una

famosa marca puede representar, sobre todo, el éxito de sus estudiantes en el mercado laboral.

Y detrds de este éxito, sin duda, es posible observar las estrategias de gestién, centrada en la calidad
de la ensefanza, la innovacién y la formacidn profesional. El mejor marketing es una escuela que hace
el profesor en el aula. El lanza un producto competitivo al mercado experimentado y exigente. Es decir,
el estudiante es un producto para ser moldeado. El cliente es el mercado que involucra a los

estudiantes en una institucion educativa.

Vale la pena seifalar: el estudiante no es el cliente. Sin embargo, su derecho a una educacién de calidad

debe ser respetada.
CAPITULO 1lI

3. METODOLOGIA

El foco de esta disertacion es el modelo de gestién aplicada a las IES con el objetivo de maximizar sus

estrategias para satisfaccidon y lealtad de alumnos basada en el precio y en el valor ofertado.

Para que sea respondido el problema y atingido el objetivo de este estudio fueron adoptados los

procedimientos descritos abajo.

De acordd con Silva (2001) El trabajo se constituye a través de un pesquisa descriptiva estadistica,
también llamada de pesquisa cuantitativa, el estudio estadistico buscara una analisis cuantitativa de
las relaciones de consumo, contestando a la cuestion “éCuanto?” para cada objetivo del proyecto de
pesquisa que tenga adoptado esa metodologia. De ahi la necesidad de eses estudios ser realizados a
partir de la elaboracidn de muestras de la poblacion. Los resultados e la pesquisa seran analizados e

interpretados a partir de medias y porcentuales de las respuestas obtenidas. Es el analisis cuantitativo

gue dara consistencia al estudio.
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Las pesquisas conclusivas descriptivas son caracterizadas por poseer objetivos bien definidos,
procedimientos formales, ser estructuradas y dirigidas para la solucién de problemas o evaluacién de

alternativas de accién (MATTAR, 2001).

Durante la recolecciéon de datos, seran recogidos datos secundarios a través de la revision de la
literatura (libros, periédicos, actas de congreso, disertaciones y tesis) con el fin de consolidar el marco

tedrico de este estudio.

Serdn recogidos datos primarios a través de estudio empirico realizado en las instituciones
seleccionadas. Los datos primarios serdn recogidos a través de encuestas con cuestionarios de
cuestiones cerradas de multipla escolla aplicada a los alumnos de las instituciones. Las instituciones
seran Instituciones de Ensefianza Superior privada que acttan en la cuidad de Londrina. Para Mattar
(2001), las operaciones de recoleccion de datos precisan ser detalladamente planeadas y controladas
para que los datos tengan alta calidad y para que las previsiones de tiempo y costo de recoleccién sean

atingidos.

Los datos primarios y secundarios objetivan contestar a la pregunta de pesquisa de este estudio. Con
las variables tabuladas es posible analizar a correlacion existente entre ellas, comprobando o

refutando las hipdtesis de partida de esta pesquisa y alzando los objetivos propuestos.

El universo pesquisado son todos los alumnos matriculados en las IES de la cuidad de Londrina, de
acuerdo con el Instituto Nacional de Pesquisas y Estudios Educacionales Anisio Teixeira (INEP) hay en
la cuidad de Londrina 18 (dieciocho) IES de las cuales 07 (siete) son particulares, 32.279 alumnos estan
matriculados, siendo 18.240 en las instituciones particulares, las instituciones clausuran todos los afios

en la cuidad 5.064 alumnos, de ese total, 3.202 en las instituciones particulares.

La esencia de una buena muestra consiste en establecer medios para inferir, 0 mas precisamente
posible, las caracteristicas de la poblacidn a través de las medidas de las caracteristicas de la muestra

(MATTAR, 2011).

3.1. TOMA DE MUESTRAS

Se encuesté a 274 estudiantes, seleccionados al azar en diferentes partes de la ciudad, identificados

por la pregunta: ¢ Esta inscrito en una IES en esta ciudad de Londrina? De la respuesta fue seguido por

la entrevista o se desecho.
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La muestra es parte de un universo, o poblacién, con las mismas caracteristicas. En la investigacion de
marketing, la mayoria de los estudios se realizaron con las muestras, lo que significa que los resultados
del estudio de la muestra se puede estimar o poblacién del universo que se comprobd la muestra,

dentro de los pardmetros de precision estimado.

Una de las ventajas de trabajar con muestras es que, dependiendo de las proporciones de la poblacién
en estudio, es virtualmente imposible para buscar en el universo entero. La planificacién de una
muestra de la investigacion de marketing es un paso que requiere toda la atencién, es esencial para
determinar con precisidn cudles son las caracteristicas de la poblacidn de estudio de la cual se extrae
la muestra, verificar si esa poblacién estara capaz de responder a la encuesta, teniendo en cuenta los

objetivos propuestos por el proyecto.

Segun Mattar (2001), la eleccidn del proceso de muestreo, el investigador debe tener en cuenta el tipo
de investigacion, los elementos de accesibilidad de la poblacidn, la disponibilidad o no de contar con
miembros de la funcion publica en m, la representacién deseada o necesaria, la oportunidad
presentada por la ocurrencia de eventos o hechos, el tiempo disponible, recursos financieros y

humanos.

El tipo de la muestra se definid por la probabilidad, en que cada miembro de la poblacién tiene una
probabilidad no nula de ser seleccionado dentro de la muestra. Los elementos de la muestra (n) serdn
seleccionados al azar y se establece un intervalo entre estos elementos. Esta gama se obtiene como el

numero de la divisién del universo, o de la poblacién, por el nUmero de la muestra

I=N/n
| = intervalo
N = poblacién

n = muestra
Elige-se aleatoriamente un numero dentro Del intervalo establecido y si inicia la aplicacién del
cuestionario.

3.2. METODOS DE RECOLECCION DE LOS DATOS

La verificacion de antecedentes es el método de recoleccion de datos mdas ampliamente utilizado en
la investigacién de marketing, ya que con ella se obtiene la mayor informacién posible de la persona

entrevistada, aunque siempre hay una caracterizacion de la artificialidad de la situacién y la posible

influencia del entrevistador sobre el entrevistado. Este método de recoleccidon, de acuerdo con Mattar
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(2001), es el cuestionamiento, oral o escrito, de los encuestados para obtener los datos deseados, los

cuales serdn proporcionados por declaracion, escrita o verbal, de la persona encuestada.

Los proyectos llevados a cabo por eses procedimiento requieren una cuidadosa planificacién del
trabajo de campo, asi como una cuidadosa seleccion de los entrevistadores y formacion especifica
para evitar distorsiones derivadas de la realizacién inadecuada de los cuestionarios o el fracaso de la

interpretacion.

3.3. LIMITACIONES DE LA PESQUISA

a. La pesquisa fue realizada en la ciudad de Londrina, la tercera mayor cuidad de la regidn Sul del pais.
Los resultados podran cambiar si ampliar la pesquisa para un mayor sea en nivel de provincia o hasta

de nacion;

b. Aunque la pesquisa tenga obedecido a la metodologia estadistica, la muestra se torna pequefia

cuando comparamos con la poblacion nacional;

c. La escolla de los elementos de la muestra puede cambiar el resultado si la muestra cambiar para

una mayor.

3.4. MUESTRAS

Para el calculo de las muestras, fueron abordados los conceptos estadisticos de que las poblaciones y
también las muestras tienen una distribucién de frecuencia normal (Curva de Gauss), siendo sus
principales caracteristicas la simetria de las frecuencias, la presencia de las principales medidas de
tendencia central (media , la mediana y el modo) en el mismo punto y la presencia de la desviacién
estandar (Z) para cualquier curva significativa normal, onde una desviacién estandar representa el 68%
del area bajo la curva, o cubre el 68% de la distribucidn de los elementos encima y por debajo del
promedio, 1,96 representa el 95% de la distribucidn, cualquier desviacién de la curva segunda
comprenden 95,5% de la distribucion normal y la desviacidn tercera se incluye practicamente toda la

distribucién - equivalente al 99,7% de la poblaciéon o muestra.

En la investigacidn, el nimero de desviaciones utilizados representan el margen de seguridad dado
para el calculo de la muestra en su amplitud influir directamente en el margen por tanto una mayor

seguridad, y el intervalo de confianza, mayor es la muestra. En la investigacién de marketing, es

habitual el uso de los siguientes margenes de seguridad y sus desviaciones estandar:
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68% z=1
95% 2=196
95.5% - =2
99.7% - Z=3

Ademas del concepto de normalidad y desvio estdndar, también utilizamos el concepto de error
estandar, que representara en el calculo muestral la proporcién de los elementos de la muestra que

estara fuera de los valores previstos.

Entonces, si fuera realizado un calculo muestral para un estudio con 10% de error, esto significa que

hay una variacion de 10%, mayor o menor, en los resultados obtenidos.

Para si inferir la media, o proporcion, de determinados eventos en el universo, o poblacién, a partir de
las medias o proporciones obtenidas en la muestra, calcula-se la media de esta distribucion muestral.
Para esos calculos, son usados los conceptos de desvio estdndar ya comentados, y de desvio estandar

de la media, que es una medida de dispersion de los elementos de la muestra en torno de la media.
Por sucesivo, seran mostradas las anotaciones utilizadas para el calculo de muestras:

LEYENDA:

N = tamafio del universo

n = tamafio de la muestra

$% = varianza de la muestra

e = valor de tolerancia en relacion a los resultados de la pesquisa

Z = numero relacionado al indice de confianza, bien como al concepto de distribucién de muestral
PARA CALCULOS ENVOLVIENDO ESTIMACION DE MEDIAS:

Para Universos Infinitos:

n=(S** 2?)/(e?)

Para Universos Finitos:
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N=(S? *Z2 *N)/(S* *Z*>+ e> * (N - 1))
OBS1: S? quién determina es el investigador a través de la muestra piloto o estimativa.

OBS2: Esa es una forma de se estimar a varianza de un universo sobre lo cual no tenemos la menor

informacién. Es una especie de "estimacion" dentro de ciertos criterios:
S?=(L-1)/6)?

L = Limite Superior de la Estimativa de la Media

I = Limite Inferior de la Estimativa de la Media

6 =Esel AZ que da 99.7 % de Confianza

PARA CALCULOS ENVOLVIENDO PROPORCIONES

$2=0,25

OBS: Es el mayor S? posible en una proporcion.

Para Universos Infinitos:

n = (0,25*Z2)/(e?)

Para Universos Finitos:

n = (0,25*Z%*N)/(0,25*2*+e?*(N-1))

La muestra fue definida a partir de calculo a través de la formula para universo finito, como sigue:
n=(0,25 * 12 * 18.240) / (0,25 * 12+ 0,03% * (18.240 — 1))

n=4.560/(0,25+ 0,0009 * 18.239)

n=4.560/(0,25+ 16,4151

n=4.560/ 16,6651

n=274

3.4.1 PRUEBA PREVIA DE LOS FORMULARIOS PARA RECOLECCION DE LOS DATOS

Después de la determinacion de la muestra del estudio, realiza-se la prueba previa del cuestionario
para ser aplicado en un porcentaje de la muestra, en general en 10% del total de casos para ser
estudiados.

Esa actividad tiene la finalidad de confirmar si el cuestionario esta adecuado a los objetivos del estudio
en lo que se refiere a la careza de entendimiento por el encuestado, asi como de evaluar las respuestas

dadas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS DE DATOS

4.1 FICHA GENERAL

De los 274 entrevistados, 68% eran del sexo masculino y 30% del sexo femenino, 2% dejaron de

responder.

Grafico 1.0 — Género de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigaciéon de campo.

Cuanto a la edad, 67% con edad entre 19y 25 afios, 15% entre 26 y 30 aiios, 11% de 31 hasta 40 anos,
con mas de 40 afos fueron apenas 3% y edad hasta 18 afios fueron 4%. Eso muestra que la mayoria
de los alumnos encuentra-se con edad entre 19 y 25 afios, caracteristica que debe ser considerada en
el momento de definicidon de las estrategias utilizadas en el sentido de satisfaccion y lealtad de los

alumnos junto a las IES.

. 2
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Grafico 2.0 — Edad de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacion de campo.

Las personas solas fueron la mayoria con 77% y los casados 19% y los que declararon otros tipos de
relacionamientos fueron 4%. Otro factor importante, la mayoria de los alumnos no es casada, una
particularidad que merece reflexién en la hora de definir estrategias de lealtad, considerando sus
habitos propios de consumo y sus condiciones financieras. La situacion financiera de eses alumnos

todavia estd en fase de definicidn, estan procurando algo para firmarse profesionalmente.

Grafico 3.0 — Estado civil de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

La mayoria de los entrevistados 47% tiene el ingreso familiar entre 3 y 5 salarios minimo, 26% de 6 a
10 salarios minimos, 14% declararon ganar hasta 2 salarios minimos, con salarios minimos de 11 a 15
apenas 6%, otros 6% no respondieron y con ingreso familiar mayor de 15 salarios minimos otros 6%.
El ingreso familiar, segun el IBGE (sendo 2010), si considerar que la media de las familias brasilefas es
compuesta por el casal mas dos hijos, estamos verificando que el ingreso per capita es de apenas 1,25

salarios minimos.
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Grafico 4.0 — Ingreso familiar de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

Con relacion a los aifos que estan cursando en sus facultades, 32% estan en el primer afio, 23% en el
segundo, 33% en el tercero, 10% en el cuarto afio y 2% dejo de contestar. La mayoria de los
encuestados esta en el primer afo y la minoria en el cuarto afio, finalizando la formacidn, confirmando
las estadisticas de que una cuantidad muy pequeiia de los que ingresan en la facultad concluye el
curso. Abandonando el curso antes de terminar por motivos diversos, puede ser hasta por tener se

casado y tiendo que preocuparse mas con los costos con la familia.

Grafico 5.0 — Escolaridad de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacion de campo.
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Cuanto al precio de la mensualidad, 40% afirman estar pagando entre 200,00 a 400,00 reales, 33%
entre 401,00 hasta 600,00 reales y 27% entre 601,00 hasta 800,00 reales. La mayoria esta pagando
una mensualidad menor, indicando que en funcién del bajo ingreso buscan cursos mas baratos,

independiente de la aptitud o interés por otra formacién.

Grafico 6.0 — Valor de la mensualidad del curso de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

Cuando preguntados sobre lo que mas agrega valor a una IES, 59% de los encuestados afirmaron que
es la seriedad y la credibilidad que la instituciéon pasa al mercado, en segundo lugar con 22% de las
respuestas dijeron que es la aceptacion de la institucidn por le mercado, en tercero con 10% esta la
marca como siendo de mayor valor, en 42 estd el tiempo de la institucidn en le mercado como siendo
el valor mds importante y otros y sin respuestas sumaron 6%.

Seriedad es, segun Diccionario Aurélio (1986, p. 1574), “qualidade de sério. Por modo, ar, gestos ou
porte prdprios de pessoa séria, inteireza de carater, retidao”.

Credibilidad, segun Dicionario Aurélio (1986, p. 495), “é definido como qualidade de ser crivel,
acreditavel”.

La credibilidad siempre fue atributo esencial en los mas diversos tipos de relacionamientos.

Podemos afirmar que una persona o empresa es digna de crédito cuando ella consigue establecer
relaciones interpersonales en que el otro se siente confortable en concordar o discordar de sus ideas

y escollas.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Grafico 7.0 — Itens agregadores de valor de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

Cuando la pregunta fue el criterio de escolla de una IES, hubo cierto equilibrio entre tres atributos,
localizacion con 27% de las respuestas, marca y credibilidad con 29% y metodologia y cuerpo docente
con 26%. Mds una vez aparece la credibilidad como un atributo indispensable par ala satisfaccion y
lealtad del alumno. Debe-se considerar para formacion de estrategia, conforme resultado presentado,

localizacion, marca, credibilidad, metodologia, cuerpo docente.

CRITERIO DE ESCOLLA DA [ES

Grafico 8.0 — Itens importantes en el criterio de escolla de las IES de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

En relacion al atributo precio, los 274 encuestados, 50% creen ser él mucho importante y 45%

importante. Es claro que no podemos descuidar del precio en el proceso de estrategia de satisfaccion
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y lealtad del alumno. Para Urdan y Urdan (2010), precio es todo lo que el consumidor percibe tener

dado o sacrificado para obtener el producto.

Grafico 9.0 — La importancia del precio para los encuestados

Comrelagao ao pre¢o, assinale o ietm abaixo de

acordo com sua percepgdo de importancia
1%

4%

i uitn
mportante

B/mpartante

OPauco
mportane

O5em
rrpartancia

Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

Con relacién a los prestigios de las marcas, percibe-se una preferencia mayor por PUC, con la
preferencia de 39% de los encuestados, en segundo lugar aparece UNOPAR con 16% de las
preferencias y en tercero con 14% aparece UNIFIL, las otras con preferencia muy baja como muestra

el grafico y las nulas y sin respuestas atingieron 22% ganado de la segunda y tercera colocadas.

Grafico 10.0 — Prestigio de la marca para los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacion de campo.
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Cuando la pregunta si refiere a la decisién entre precio y valor en la hora de decidir sobre la IES,

. . . . . ‘.
ercibe-se una larga preferencia por el valor con 67% de las preferencias y precio con apenas 31%

Schweriner (2006) argumenta que los valores obtenidos de la necesidad satisfecha son mas limitados
y pertenecen a la categoria de los valores universales, al paso que los valores decurrentes de la
saciedad de los deseos pueden ser leves hasta el agotamiento y deben conducir los incontables valores

personales.

Para Cobra (2009), para cada consumidor, el producto o servicio ofertado tiene su valor. Para unos, es
el precio, para otros, la facilidad de uso, los atributos del producto - como durabilidad, resistencia,
calidad -, el servicio post-venda, la imagen del fabricante, la facilidad de instalacién de la imagen, la
facilidad de instalacion, entre otros factores. La estrategia de ofrecer valor para sus clientes es foco de
cualquier empresa que pretenda sobrevivir en mercados competitivos. El termo que mejor define la
preocupacion en retener cliente es el CRM - Customer Relationship Management -, la mdas poderosa

herramienta del marketing.

Cobra (2009) afirma que un producto podra proporcionar satisfaccién al consumidor si suyos atributos,
su cuerpo — también llamado de valores tangibles -, satisficieren-lo. Una parte del producto es
caracterizada por sus valores intangibles, o sea, su alma, son los beneficios que el consumidor espera
al comprar o usar un producto. Una ropa de grife, por ejemplo, tiene el aspecto tangible como
modelaje, padrén, acabamientos, etc., y los valores intangibles representados por los beneficios, tales

como: status y prestigio que la marca ofrece al consumidor.

El valor es definido como la diferencia entre lo que el cliente espera y lo que él recibe. La base de una
decisidon de compra esta apoyada en la nocién de cuanto valor agrega un producto para el consumidor.
El valor que un consumidor percibe de un producto puede ser representado por la ecuacidn, beneficios
menos sacrificios, en relacion al costo de adquisicion del producto o servicio. Valor percibido =

Beneficios — Sacrificios/Costo.

Rojo (2006) afirma que cuanto mayor fuera el valor percibido por el cliente, mayor tendrd a ser su
predisposicion para adquirir el producto o servicio. Es poco probable que una empresa consiga
satisfacer todos los clientes al mismo tiempo. Es natural que ni todos les gusten del mismo producto.
Siendo asi, el primer paso para los profesionales de marketing que desean crear y ofrecer valor a sus

clientes es la segmentacion del mercado. Ese es un punto fundamental que debe ser bien trabajado

por las pequeiias y medias empresas, o sea, observar y conocer diferencias de comportamiento de los
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consumidores en buscar necesidades que ni siempre pueden ser satisfechas por las grandes empresas

y diferenciar sus productos y servicio.

Grafico 11.0 — Decision de escolla entre precio y valor para los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo

Cuando se les pregunté si querian cambiar la institucidn por falta de asistencia, 67% de los encuestados
dijeron que cambiarian si, eso deja evidente que el cliente no admite mal servicio. 27% dijeron que
talvez cambiarian también se puede considerar que cambiaria si se tiene en cuenta que la gente

prefiere no comprometerse con ciertas declaraciones.

Para Marins, (2011) en el articulo Socorro! Quero Comprar e Nao Consigo!, “vou por outro veio, um
rio caudaloso e perigoso, que é o mau atendimento prestado por certas empresas, pois este com
certeza o cliente ndo volta mais. Procurard o concorrente, que tem igual produto e precos, as vezes,

melhores. E divulgarad o mau atendimento aos quatro ventos”.

Grafico 12.0 — Influencia en el cambio de la IES para los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.
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De los encuestados, la mayoria, 81% hacen cursos de cuatro afos de duracion, eso significa que
tendran que convivir con la institucion por un largo periodo, caso no cambien, representa un

relacionamiento de largo periodo, posibilitando la institucidn la oportunidad de lealtad.

Reichheld e Sasser (1990) fueron dos precursores en el estudio de la lealtad de clientes cuando
afirmaron que la reduccidn de la perdida de 5% de clientes puede aumentar los lucros entre 25% hasta

85%, dependiendo del segmento de empresa.

Grafico 13.0 - Itens relacionados a durac¢ao do curso.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

El precio para los entrevistados representd un sentimiento de que en las IES de la cuidad de Londrina
ellos estan un poco arriba de sus perspectivas, una vez que los indices muy altos y altos sumaron 56%

de las respuestas, siendo que la sumatoria de medio y bajo es de apenas 42%.

En vista de la situacion actual del mercado, es exigida de las empresas una mejor y mayor habilidad
empresarial, pues no es mas posible repasar desperdicios a los consumidores que son exigentes
cuanto al precio, calidad y servicios (CARARO, 2005). Se en sus costos, estimativas de vendas y otras

variables relacionadas con su producciéon o operacién, determina el precio ideal de venda de sus

productos o servicios (SANTQOS, 2001).




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Grafico 14.0 — Itens relacionados a importancia do preco.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

4.1.1. TABULACION POR SEXO

Cuando analizamos los datos por sexo, no notamos grandes cambios en los resultados arriba relatados.
En relacién a los atributos de valor, las diferencias fueron minimas, nada que merezca andlisis mds
profundado. En relacion a la importancia del precio, percibe-se que las mujeres los creen de grande

importancia y cuanto a los hombres, creen ser apenas importantes.

Grafico 15.0 — La importancia del precio basada en género dos entrevistados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

Ya cuando cuestionados sobre lo que piensan del precio que pagan, las mujeres afirman en su mayoria,
47%, que el precio es medio, ya los hombres, 56%, creen que el valor es medio. Ya la soma de las dos

afirmaciones muy alto vy alto, la cuantidad de mujeres, 45%, ultrapasa los hombres con apenas 34%

confirmando la respuesta anterior. Nada mas relevante no que se refiere al sexo.
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Grafico 16.0 — A percepgao do preg¢o, baseado em género, dos entrevistados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigaciéon de campo.

4.1.2. TABULACION POR EDAD

Sobre la cuestion de los atributos, las respuestas fueron unanimes, todas las edades entrevistadas
prefieren la seriedad y la credibilidad. Cuanto al criterio de eleccidn, es evidente que la ubicacién es
mas importante para los mayores, los mas jovenes prefieren la credibilidad de la marca y la

metodologia, pero de cualquier forma, como en la tabulaciéon general se les da una mayor

concentracién en el lugar, la credibilidad de la marca y la metodologia.

Grafico 17.0 — Critério de escolha, por idade para os entrevistados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacion de campo.

Cuando se trata de la importancia del precio, vale salienar que entre los mas jévenes hay equilibrio,
siendo muy importante y tan importante, ya para los intermediarios, ellos creen que el precio es muy

importante y los de mayor edad creen que el precio es apenas importante.

Como hemos visto, la gran mayoria de los estudiantes estan en el grupo de edad de 18 hasta 25 anos,

es mejor trabajar la importancia del precio como una estrategia para ganar a esos clientes.
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Quando a questdo é a importancia do preco, vale salienar que os mais jovens tém quase que um
equilibrio, sendo muito importante quanto importante, ja os intermedidrios acreditam que o prego é

muito importante e os de maior idade acham o preco apenas importante.

Grafico 18.0 — La importancia del precio, por edade, para los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigaciéon de campo.

Aunque no debemos olvidar del precio, tenemos que ver que el valor es una unanimidad entre los

estudiantes de instituciones privadas como muestran los graficos abajo:

Grafico 19.0 — Decisidon basada en precio o valor por edad de los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacion de campo.

Con relacién a cambiar de IES por causa de malos servicios, vemos que los mas jévenes y los de mayor

edad tienen opiniones un podo parecidas, pero los de edad intermediaria difieren un poco.
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Grafico 20.0 — Influencia en el cambio de IES por edad para los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacidon de campo.

Cuando cuestionados sobre el precio que pagan, todas las edades acreditan, en su mayoria, que el
precio es medio, pero con diferencia de énfasis, para los de menor edad apenas 48% creen que el
precio es medio, diferente de os de mayor edad y de los de edad intermediaria para los cuales el precio

es medio, suman-se 61% y 60% respectivamente.

Un porcentaje mayor de los jévenes, 42% acredita ser los precios muy altos y altos, los otros cambian

de opinidon entre 34% y 30%. Eso muestra que los mas jovenes son mas sensibles al precio.

Grafico 21.0 — Percepcion de precio, por edad, para los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigaciéon de campo.

4.1.3. TABULACION POR ESTADO CIVIL

No hubo ni una alteracion que mereciese mayor atencion, estando de acuerdo con la tabulacion

general.
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4.1.4. TABULACION POR ANO DE CURSO

En el analisis de los atributos de valor en la IES, si nota una diferencia muy grande entre el 42 afo y los
otros en la preferencia por la seriedad y credibilidad de la IES, como podemos notar en los graficos
abajo. En una demostracién de preocupacién con la IES, si va a cumplir realmente con lo que fue

acordado, dando un valor muy grande a ese atributo.

Grafico 22.0 - Itens agregadores de valor, baseado en el ano de estudio
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

En el criterio de escolla de la IES, también si nota que el 42 aio prefiere la localizacion, mientras en los
otros la preferencia esta en localizacidn, credibilidad de la marca, estructura, metodologia y cuerpo
docente. Lo que se evidencia no es al 42 afio queriendo que el curso termine rapido y que estd

procurando mas clama y ver su contrato cumplido por la IES, los otros valorizan los atributos citados.

Grafico 23.0 — Criterio de escolla, con base en el ano de estudio
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigaciéon de campo.

4.1.5. TABULACION POR IMPORTANCIA DEL PRECIO POR ANO DEL CURSO

Cuanto a la importancia del precio, si nota que en el inicio del curso el alumno cree que ese requisito
es lo mas importante, con el tiempo en los afos siguientes esa preocupacién disminuye, al llegar en el
ultimo ano del curso, él acredita ser el precio importante si, mas no tanto cuanto antes, algunos
alumnos llegan a cualificarlo de poco importante. Sugiriendo con eso que cuanto mayor es la

formacién menos importante es el precio.

Grafico 24.0 — La importancia del precio, basado en el ailo del curso de los encuestados
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacion de campo.

En la decision entre precio y valor, las preferencias si alteran al largo del curso, como podemos notar
por los porcentuales de las respuestas como sigue: 12 afio: Valor 83%; Precio 17%; 22 afio Valor 67%,
Precio 22%, 32 afio Valor 74%, Precio 26% y en el 42 afio Valor 67%, Precio 33%. Eso muestra que

después que el alumno estd en la universidad, tenemos que ofrecer lo maximo de beneficios posibles

para no perderlo.
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Grafico 25.0 — Decision de escolla de la IES por afos de curso de los encuestados.
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la investigacién de campo.

4.1.6. TABULACION DE LOS INGRESOS FAMILIARES

Con relacién al ingreso familiar no se percibe alteraciones que sean significantes relacionadas a los

datos generales.

Atributos de valor: 12 seriedad y credibilidad con media de preferencia de 66,6%; 22 aceptacion por el
mercado con media de preferencia de 17%; 32 la marca con media de preferencia de 9,4%; 42 el tiempo

de mercado con la preferencia de 4,2%.

Criterios de eleccidn: 12 localizacidén con preferencia de 31,8%; 29 la metodologia y el profesorado con
una preferencia de 28,6%; 32 credibilidad de la marca con una preferencia de 18,8%; 42 la estructura

con preferencia de 10,2%.

Importancia de los precios, para 53% de los encuestados el precio es importante, mientras que para

42,4% de ellos es muy importantes, sélo el 4% cree que el precio es poco importante.

Decision de elegir el precio o valor: para 65,8% de los encuestados la compra es decidida basada en

valor, mientras que 29% de los encuestados toman sus decisiones basadas en el precio.
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Cambio de proveedor por servicios sin calidad: los niveles salariales es de 75% de encuestados que
cambiarian de facultad por falta de calidad en los servicios, mientras que sélo 9,2% no cambiaria por

causa de un mal servicio.

Cuanto al precio mensual que se paga actualmente en su IES: la mayoria 60,8% piensan que estan
pagando un precio normal, ni demasiado alto ni demasiado bajo. Mientras que para 19% el precio es

alto.

CAPITULOV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este trabajo tuvo como propdsito analizar como precio y valor pueden ser considerados estrategias de
marketing en la satisfacciéon y lealtad de los clientes, a través de levantamiento hecho entre los

alumnos matriculados en las IES en la cuidad de Londrina, provincia del Parana.

Fueron encuestados 274 alumnos, seleccionados de forma aleatoria en diversos puntos de la cuidad
de un universo de 18.240 alumnos matriculados en las 07 IES particulares de la cuidad, el trabajo de
campo se constituyé a través de una pesquisa conclusiva descriptiva, también llamada de pesquisa
cuantitativa. El cuestionario fue compuesto de cuestiones cerradas de multipla escolla. El tipo de
muestra fue la probabilistica, en que cada elemento de la poblacidn tiene una posibilidad diferente de
cero de ser elegido dentro de la muestra. El calculo estadistico determind el margen de seguridad en

68% y el respectivo desvio de padréon Z =1y con tolerancia de 3% para mas o menos.

Inicialmente fue hecha una reflexidn sobre el contenido del referencial tedrico y, posteriormente, es
presentado el resultado de la pesquisa, resaltando las principales contribuciones. Después son hechas
algunas recomendaciones para aquellos que tengan, por ventura, interés en expandir el tema ora

abordado, realizando futuras pesquisas.

Asi, con relacion al referencial tedrico, fue analizada la literatura nacional e internacional, lo que nos
permite verificar que, en ambiente de competicidn, la tendencia es que venza la empresa mas

organizada, mds preparada tecnolégicamente, mas flexible y mas eficiente en todos los aspectos.

Por lo tanto, es importante que haya continuidad de innovacién de productos, servicios, procesos y

tecnologias. Tales innovaciones exigen inversiones y, consecuentemente, mayor cuantidad de capital.

También puede exigir un nuevo y flexible modelo de empresa que sea capaz de anadir habilidades
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humanas, recursos de los mas variados tipos de optimizacién de los recursos en el sentido de alcanzar

la satisfaccion y lealtad de sus clientes/alumnos.

Verificé-se que, para sobrevivir en el ambiente actual y futuro, las IES precisan cada vez mas ser agiles
y eficientes, adoptando estructuras de organizacién interna que posibiliten identificar oportunidades

y amenazas con rapidez, ademas de ser capaces de adaptarse a esas nuevas situaciones.

Con relacidn al resultado de la pesquisa, se llegd a conclusion de que la seriedad y la credibilidad son
atributos fundamentales para le valor de una IES. Los alumnos en la hora de eligieren una institucién
para formar su base de competencia procuran las que ofrecen una buena localizacién, llevan en

consideracion la credibilidad de la marca, metodologia y cuerpo docente.

El precio es muy importante para muchos de ellos, pero el valor es imprescindible para la mayoria,
mostrando que los que descuidar del valor en su producto no podra atraer buenas cuantidades de
alumnos. Conforme Dejose (1994), valor es la satisfaccion de las exigencias del consumidor al menor

costo posible de adquisicion, propiedad y uso.
Para Kotler (1998), valor es la estimativa de cada producto satisfacer a su grupo de necesidades.

Un servicio deficiente lleva 2/3 de los alumnos y 1/3 se queda con la duda se deja o no, por eso, investir

en bueno servicio es una herramienta de manutencion de los alumnos.

La mayoria de los encostados no cuestiona el precio que estdn pagando, lo considera alto y medio, en
una clara alusion de que no es apenas el precio la cuestion decisiva en la definicién de la institucion.
El precio debe ser compatible con el valor percibido de la oferta o los compradores procuraran

productos concurrentes (KOTLER, 1998).

Delante de los datos analizados, es evidente que la satisfaccion del cliente estd embasada bdsicamente

en el valor que él percibe del producto que recibe.

Satisfaccién, para Kotler (1998), es el sentimiento de placer o de decepcion resultante de la
comparacion del desempefio esperado por el producto (o resultado) en relacion a las expectativas de
la persona, o sea, la satisfaccién es funciéon del desempeiio percibido y de las expectativas. Si el
desempeiio quedar lejos de las expectativas, el consumidor estard insatisfecho y, caso no, estara

satisfecho o encantado.

Asi, siendo, no es dificil obtener la lealtad del cliente, basta volver toda la atencion y los recursos

organizacionales a la satisfaccién de los deseos fundamentales del cliente/alumno, los cuales son un




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

bueno servicio, cumplir lo que se promete, investir en una buena localizacidn, dar credibilidad a Ia
marca, evidenciar la metodologia de ensefianza, cualificar bien su cuerpo docente, definir el precio

compatibles con el valor percibido.

Segundo Cardoso (2007), conquistar la lealtad del cliente es, cada vez mas, el desafio de empresas y
profesionales preocupados no solamente con su competitividad, pero con su propia sobrevivencia en
el mercado. Obtener este objetivo, sin embargo, requiere una serie de cuidados. En principio, conviene
considerar que fidelidad es un tipo de comportamiento complejo. Sea en el campo de las relaciones
afectivas o comerciales, fidelidad significa, en sintesis, confirmaciones de una escolla, opcidn exclusiva

por algo o alguien y permanencia de esa opcién en un determinado tiempo.

Lealtad de clientes es medir, gerenciar y crear valor. Es tornar la lealtad de clientes parte integrante
de la misién de la empresa, integrando sistemas de informacién, creando valor superior, o sea,

transformando cliente satisfecho en cliente fiel.

5.1 CONCLUSION DE PRECIO

No que se refiere al precio, 50% de los encuestados acreditan ser muy importante y 45%, importante.
Es evidente que no se puede descuidar del precio en el proceso de satisfaccion y lealtad de cliente.
Para Urdan y Urdan (2010), precio es todo lo que el consumidor percibe tener dado o sacrificado para

obtener el producto.

Los encuestados presentaron un sentimiento de que los precios en las IES de la cuidad de Londrina
estan un poco delante de sus perspectivas, una vez que los indices muy alto y alto contabilizaron 56%

de las respuestas, siendo que la sumatoria de medio y bajo contabilizaron solamente 42%.

En lo que se refiere a la importancia del precio, percibe-se que las mujeres creen ser de mucha
importancia y cuanto a los hombres creen apenas importante. Cuando la cuestion es la importancia
del precio, vale destacar que los mas jévenes tienen casi un equilibrio cuanto a él ser muy importante
cuanto importante, ya los intermediarios creen que el precio es muy importante y los de mayor edad
creen ser el precio apenas importante. Como vimos, la grande mayoria de los estudiantes esta en el

grupo de edad de los 18 hasta 25 afios, es mejor trabajar la importancia del precio como estrategia de

conquista de cliente.
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5.2 CONCLUSION DE VALOR

Cuando preguntamos sobre lo que mas afiade valor a una Institucidon de ensefianza Superior, 59% de
los encuestados afirmaron que es la seriedad y la credibilidad que la institucidn transmite al mercado,
en segundo lugar con 22% de las respuestas dijeron que es la aceptacidn de la institucion por le
mercado, en tercero lugar con 10% indicaron que es la marca lo mayor valor, en cuarto lugar esta el
tiempo de la institucién en el mercado como siendo el valor lo mas importante y otras opciones, sin

respuesta contabilizaron un total de 6%.
La credibilidad siempre fue un atributo esencial, en los cuales diversos tipos de relacionamientos.

Podemos afirmar que una persona o empresa es digna de crédito cuando ella consigue establecer
relaciones interpersonales en que el otro se siente confortable en acordar o discordar de sus ideas y

escollas.

No que se refiere a los atributos de valor para el sexo femenino, las diferencias fueron minimas, nada

que merezca andlisis mas profundada.

5.3 CONCLUSION DE MARCA

Cuando la pregunta fue lo criterio de escolla de una IES, hubo cierto equilibro entre tres atributos,
localizacion con 27% de las respuestas, marca y credibilidad con 29% y metodologia y cuerpo docente
con 26%. Una vez mas aparece la credibilidad como un atributo indispensable para la satisfacciéon y

lealtad de cliente.

Cuando comparamos la marca con la credibilidad y seriedad de la institucidn, la credibilidad y seriedad
superan la expresion de la marca, pero eso se invierte cuando comparamos con localizacién,

metodologia y cuerpo docente/, onde la marca supera en la preferencia de los alumnos.

Con relacién a los prestigios de las marcas, percibe-se una preferencia mayor por la PUC con 39%, en
segundo lugar aparece UNOPAR con 16% de las preferencias y en tercero con 14% aparece UNIFIL, las

otras suman solamente 22%.

5.3.1 CONCLUSION DE PRECIO, VALOR Y MARCA

Cuando la pregunta refiere-se a la decision entre precio y valor, percibe-se una larga preferencia por

el valor con 67% y precio con apenas 31%.
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Las construcciones precio, valor y marca no poden ser disociadas de cualquier estrategia de

satisfaccion y lealtad de cliente, tiendo en vista la importancia revelada en el resultado de la pesquisa.

Aunque no debamos olvidar del precio, tenemos que ver que el valor es una unanimidad entre los

estudiantes de institucion privada como revelaron los resultados de la pesquisa.

5.4 PROPUESTA DE FUTURQOS ESTUDIOS

El estudio fue realizado en la ciudad de Londrina, con sus caracteristicas propias, un estudio mas

exhaustivo en nivel de provincia o hasta mismo nacional podra tener un resultado mas confiable.

Asi siendo, sugerimos que estudios futuros que tengan por objetivo evaluar precio y valor con

estrategia de marketing en la satisfaccidn y lealtad de cliente deberdn basarse en muestras mayores.

5.5 CONSIDERACIONES FINALES

El precio es una clave de valor. Para Cobra (2009), el precio es una expresion de valor de un producto
o servicio. Precio muy bajo pode dar al consumidor la sensacién de que el producto no tiene calidad.
Precio muy elevado puede asustar consumidores que no buscan atributos diferenciadores en el

producto.

Al definir el precio, es preciso analizar el valor del producto o servicio, desde el punto de vista del
posible comprador. Si su percepcién registra valor irrelevante, el precio serd necesariamente bajo.
Luego, si pretendemos obtener un precio mejor por aquel objeto, serd necesario identificar otro
comprador o buscar medios de alterar la percepcion de valor de aquel cliente en relacién al que

colocamos a la venta.

El valor se materializa por le precio y por medio de diversas otras fuentes, tales como: utilidad del
producto, de su calidad, de la imagen resultante de la publicidad y promocién, de la disponibilidad o

distribucion, de los servicios ofrecidos con él.

5.5.1 PROPUESTA A LAS IES

PROYECTO DE LEALTAD
“MAYOR VALOR”
PROGRAMA DE FIDELIDAD para IES (Institucion de Ensefianza Superior) buscando mantener alumnos,

a través de la definicién de precio y valor como estrategia de marketing en la satisfaccién y lealtad de

los clientes.
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OBJECTIVO:

Aumentar el grado de satisfaccidon y lealtad con la institucion académica mediante la construccién de
una imagen de seriedad y credibilidad, y otros atributos, asi como el desarrollo y la comunicacion de
un precio que muestra la cantidad solicitada por los consumidores y un servicio eficaz.

PROGRAMA

Construir una imagen de seriedad y credibilidad Divulgar los principales atributos de la IES;
Definir y divulgar el precio de forma a dar notoriedad a los valores compatibles;
Incrementar acciones eficaces de tratamiento a los alumnos.

Programa n2 01

Construir una imagen de seriedad y credibilidad

Cumplir a cualquier costo todos los compromisos asumidos con los alumnos y comunidad, mismo que
eso signifique otros costos. Ofrecer y garantizar conforto, seguridad y bien-estar a toda comunidad
académica. Investir en todo lo que sea politicamente correcto y que pueda garantizar la certeza de los

alumnos de estar haciendo parte de una organizacién con ética.

Programa n2 02

Divulgar los principales atributos de la IES

La localizacidn, la credibilidad de la marca, la estructura, la metodologia y el cuerpo docente, son
atributos que deben ser desarrollados y trabajados por profesionales del area de comunicacién y
marketing de forma efectiva, regular y con frecuencia. Debe tener presupuesto propio y garantizado.
Todos los atributos deben tener sus programas de incremento propio. La localizacidn, conocida en le
marketing como punto, debe recibir atencidn especial de un profesional del drea para que desarrolle
la mejor estrategia de localizacion posible, siempre visando satisfacer los deseos de los alumnos. Por
eso, también debe ser monitoreado a través de caja de sugestiones.

La estructura debe ser constantemente analizada por los profesionales responsables de las debidas
manutenciones. Programa de sugestiones debe ser constante para estar siempre actualizada, de
acuerdo con la percepcién de los alumnos. Salas de clase, equipamientos multimedia, laboratorios,
bafos, pasillos, salas administrativas, estacionamiento, biblioteca, cantinas, restaurantes, etc.

La metodologia debe ser comunicada de forma eficiente a toda comunidad académica, no debe ser

misterio de nadie adentro de la IES y en esta comunicacién deben ser evidenciados sus puntos fuertes

relacionados a las otras metodologias utilizadas por los concurrentes. El cuerpo docente también debe
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hacer parte de un programa de capacitacion y desarrollo contante, visando mejoras de habilidades de
las metodologias y crecimiento profesional de de modo a aiadir valores que sean perceptibles en toda
comunidad interna y externa, principalmente los érganos de interés, como: MEC, COMUNIDAD
ACADEMICA, ese desarrollo debe ser reconocido por la direccién en forma de rentabilidad.

Programa n2 03

Definir y divulgar el precio de forma a dar notoriedad a los valores compatibles

Todos los clientes buscan valor vy, al percibirlo, entonces, procuran el precio, por eso en las
comunicaciones, alabanzar principalmente los valores disponibles, después es que si debe presentar
el precio. Eso también debe ser hecho por los profesionales cualificados y con experiencia

comprobada.

Programa de descuento, facilidad de pagamento, financiamiento, convenios, etc., también son valores

que deben ser hechos de la misma forma abordada en el parrafo anterior.
Programa n2 04
Incrementar acciones eficaces de tratamiento a los alumnos

Programas de formacion de los profesionales principales deben ser constantes en la IES y deben venir
juntos de premios los cuales valoricen el profesional de modo que él busque siempre el
reconocimiento. Deben también tener presupuesto propio y con programa de implementacion por la
direccidén. Deben hacer parte de este programa: secretaria, tesoreria, protocolo, equipo de entrada y

de seguridad y otros departamentos que tengan contacto directo con los alumnos.

COMUNICACION

Deberan ser divulgados junto a la comunidad universitaria, a través de presentacién en sala de clase,
informativos de la facultad, direccionados a los alumnos, deben ser desarrollados anuncios para ser

fijados en los locales estratégicos de la facultad.

Debera tener el envolvimiento de los colaboradores, profesores, coordinadores y direccién en el

proceso de divulgacién.

Los departamentos financieros, protocolo y secretaria deben abordar todos los alumnos, por ellos

atendidos, informando los beneficios del programa.
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CONSIDERACIONES

Para un programa de lealtad basado en el precio y valor para atingir sus propdsitos, es necesaria
pesquisa constante junto a los alumnos, profesores y equipo administrativa para entender los
comportamientos de la comunidad académica, cuales son las prioridades y sus percepciones de
valores. Percibir los que estdn siendo atendidos con satisfaccidon y cuales necesitan de actualizacion.
Ese programa fue desarrollado con base en la pesquisa realizada para atender a las necesidades de

este trabajo.
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CUESTIONARIO

1) De las opciones de abajo, j cuales mas
agrega valor a la IES?

( ) Marca— Nombre de la [ES

( ) Tiempo de mercado

() Aceptacion por el Mercado

( ) Seriedad y Credibilidad

2) Critério de escolha da IES
( ) Localizacion
( ) Marca y credibilidad
( ) Estructura (estacionamiento,
tratamiento adm, seguridad)
( ) Metodologia y cuerpo docente

3) Con relacidn al precio, apunte la opcién
de abajo de acuerdo con su percepcion de
importancia:

( ) Muy importante

( ) Importante

( ) Pouco Importante

( ) Sin importancia

4) ; Cual de las marcas de abajo tienen mas
prestigio para usted?

(FAAT ( )PUC

( )ICES ( JUNIFIL
()JINESUL ( JUNINORTE
( JPITAGORAS ( )UNOPAR

5) Siendo el Precio la cuantidad expresa en
moneda descrita en el folleto y Valor la
satisfaccion del deseo, certeza de tener
adquirido lo mejor a traves de la imagen de la
marca y de la reputacién del producto.

;Lo que llevaria usted a eligir una IES?

() Precio ( )valor

8) ¢ Um malo tratamiento de la Secretaria,
Tesoreria, Equipo pedagogica, Limpieza y
conservacion, Cuerpo docente y Tratamiento
administrativo, influenciaria usted a cambiar
de IES?

( )Sl ( )NO ( )TALVEZ

Alto

7) La mensualidad de su curso esta entre: 8) ¢ Cuantos afios lleva su curso?
( )200,00 a 400,00 ( ) dos afios

( )401,00 a 600,00 ( )tres afios

( )601,00 a 800,00 ( ) cuatro afios

( )acima de 800,00 () mas de cuatro afios
9) El precio de la mensualidad que usted | 10) ;Sexo?

paga ES: ( ) Masc.

() Muy alto ( ) Fem

(

(

(

1

Entre 11 y 15 salarios
Mas de 15 salarios

1) ¢ Edad? 12) ¢ Escolaridad?
( ) Hasta 18 ()19a25 ()1°afo
( )26a30 ( )31ad0 ( )2°afio
( )Mas de 40 ( )3%afio
() 4°afio
13) ¢ Estado Civil? 14) ; El ingreso familiar?
( ) Solo ( ) Hasta 02 salarios
( ) Casado ( ) Entre 03 y 05 salarios
( ) Oftros (
(
(

)
)
) Entre 06 y 10 salarios
)
)
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ANEJO 02

EVALUACION DE SATISFACION DE ALUMNOS COMO INSTRUMENTO DE GESTION: un estudio de caso
RESUMEN

Esta es una pesquisa realizada en la institucién INESUL con lo propdsito de verificar y relatar como y
porqué la institucién oye sus alumnos, la crecencia que lo hace y como son utilizados los resultados
obtenidos. La pesquisa demostré que la institucidn utiliza un cuestionario compuesto de 12 factores
o atributos los cuales son respondidos por los alumnos segln sus expectativas y los resultados ayudan
a institucion a medir el grado de satisfaccidon de los alumnos e a entender y definir las especificaciones
de calidad interna. Por lo tanto, el criterio de evaluacidn de satisfaccién de los alumnos, empleado por
INESUL, atiende a propuesta de buscar mejoras de sus procesos de servicios.

1. INTRODUCION

Los consumidores estan cada vez mas exigentes, sea cuando son estimulados a adquirir ciertos
productos para satisfacer sus necesidades o cuando buscan servicios, en este caso, la formacién y la
experiencia educacional. Las empresas que promueven educacion, también precisan oir sus alumnos,
para verificar sus expectativas, el modo por el cual perciben los servicios ofrecidos. Esa informacién
puede ayudar la institucidn a definir, entregar y medir la calidad de los servicios ofrecidos.

La satisfaccién de los consumidores no es una opcién organizacional, pero una cuestidon de
sobrevivencia para cualquier tipo de institucién. La gestion empresarial necesita conducir el proceso
para la busqueda continua de la satisfaccién del consumidor, pues es un de los resultados esenciales
de un tratamiento de buena calidad y eso necesariamente pasa por el proceso de oir el consumidor.
No que se refiere a las instituciones de ensefanza, la evaluacién de satisfaccidon de los alumnos puede
ser usada como un valioso instrumento de gestién, ya que permite informaciones utiles para lo que va
a tomar las decisiones, tanto para la gerencia como también para elaboracidn del planeamiento a largo

periodo.

2. REFERENCIAL TEORICO

De acuerdo con Bortolotti; Souza Junior; Andrade (2009), en el contexto de cambios y
transformaciones técnicas, sociales y econdmicas, es destacada la importancia de encontrar

metodologias que propicien condiciones para que esas areas se desarrollen y la evaluacién tiene sido

considerada un medio eficiente.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Evaluacién, en el sentido de mediacién, comprende la evaluacidén de desempefio, bien como la

evaluacién de la satisfaccidn por un servicio, la preferencia por determinado producto/servicio.

La evaluacidon usada en la gestiéon administrativa, si sea privada o publica, ayuda en la gestién, pues
propicia la obtencion de informaciones necesarias, capaces de identificar y comprehender las causas
de los éxitos y fracasos, los problemas de los desempeiios individuales y colectivos. Las informaciones
obtenidas por medio de la evaluacion son utiles porque pueden auxiliar en el planeamiento estratégico
y también en la toma de decisiones. Mattar ( 1996) destaca que la disponibilidad de informaciones en
cuantidad y con calidad, a respecto del mercado, del medio ambiente, del macro-ambiente de
marketing y de la propia empresa, es fundamental para la reducciéon del riesgo en la toma de

decisiones.

Las informaciones obtenidas por medio de la evaluacién de satisfaccidon, conforme Evrard (1994), son
utilizadas para planear la estrategia de mejoria de la calidad y para implementar acciones que mejoren
la satisfaccion y, también, la comprension de los procesos de formacién de la satisfaccién. Por lo tanto,
la evaluacion puede ser empleada como herramienta par ala toma de decisiones. Conforme Perillo
(2000), las decisiones gerenciales que son amparadas en hechos y datos, y no meramente en la
institucion, son propensas a ser mas significativas para generar resultados financieros positivos para
la empresa y, todavia, es importante verificar la satisfaccion de los consumidores y confrontar el

desempeiio de la empresa con los competidores.

En la literatura, pueden ser encontrados varios conceptos de satisfaccion. Conforme Kotler (1994, p.
50), “satisfacdo é o nivel de sentimento de uma pessoa resultante da comparacado do desempenho (ou
resultado) de um produto em relacdo a suas expectativas”. Satisfaccién del consumidor también es
definida por él como “a atitude geral referente a um produto ou servigo depois de sua aquisi¢ao e uso.

E a avaliacdo pés-compra resultante de uma selecdo de compra especifica”.

El termo evaluacién indica la existencia de un pardmetro. Para la mayoria de los autores, el grado de
satisfaccion viene de una comparacién hecha por el consumidor, que se enfrenta el resultado de la

operacion con una referencia previamente existente.

El resultado de este proceso comparativo puede ser positivo, negativo o neutral, generando
satisfaccion o insatisfaccién. Segun Johnston (2002), muchos trabajos se han disefiado para ayudar a
las organizaciones a entender los componentes que se pueden operacionalizar las expectativas y las

expectativas para disefiar y ofrecer niveles adecuados de calidad, y también para ayudar a crear

herramientas de medicidon para evaluar la satisfaccion del cliente. Para el autor, los factores de calidad
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de servicio son los atributos que pueden tener sobre las expectativas, y que es necesario cumplir con

un cierto nivel de especificacion.

Johnston (2002) ofrece 18 factores, los cuales llamé de atributos de calidades que se pueden utilizar
para medir la satisfaccion del cliente, a saber: el acceso, la estética, la atencién / asistencia,
disponibilidad, atencidn, limpieza, comodidad, compromiso, comunicacién, competencia, cortesia, la
flexibilidad, la amabilidad, la funcionalidad, la integridad, fiabilidad, capacidad de respuesta y la

seguridad.

Las organizaciones han tratado de desarrollar medidas para evaluar la satisfaccién del cliente y esta
medida se logra a menudo a través de encuestas periddicas por enfoques cuestionarios con cualitativa
y / o cuantitativa con el fin de obtener las expectativas y la percepcién de los consumidores, el grado

de satisfaccion y percepcién administracion.

3. OBJETIVOS

El objetivo de la investigacién fue lo de investigar e informar sobre "cémo y por qué" la institucién
INESUL escucha a sus alumnos, con qué frecuencia lo hace y cdmo son usados los datos. Para eso,
habia los siguientes objetivos: a) determinar cdmo la institucion escucha a sus alumnos, b), cual
instrumento utiliza en la recopilacion de datos, c) si el instrumento proporciona una base para la
medicion de satisfaccion de los estudiantes y ayuda a comprender y definir la expectativas de los

consumidores d) y como se utilizan los datos.

4. METODOLOGIA DE LA PESQUISA

El disefio de investigacion utilizado en este estudio fue el estudio de caso, de acuerdo con Godoy
(1995c) y Donaire (1997), se caracteriza por ser un tipo de investigacion que trata de explicar los
hechos de una manera sistematica en que se producen en un contexto dado. Esa metodologia se
justifica porque la investigacion ocurrid en un contexto organizacional, es decir, en la universidad
INESUL, en la coordinaciéon de gestién de cursos. El objetivo fue lo de comprobar de que modo vy

porque la universidad oye a sus alumnos y como los datos son utilizados.

Para lograr los objetivos propuestos, si realizé una entrevista con el coordinador del departamento de
administracion, elegido por la participacion efectiva en el proceso de evaluacion. La légica de gestidn

de datos fue de tipo descriptivo y cualitativo, ya que se utilizd la entrevista y los documentos para

buscar la comprensién de los fendmenos desde la perspectiva del entrevistado.
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5. APRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

5.1. RELATO DEL CASO

INESUL — Instituto de Ensino Superior de Londrina, ubicada en la Avenida Duque de Caxias, 1290, en
Londrina, centro, fundado en 2000, con el curso de Contabilidad y en la actualidad cuenta con 14
programas de graduacion en curso. Su crecimiento mayor se presenté en 2009 con los acuses de recibo
de la Tecnologia iniciado y estdn en curso. Su drea de cobertura es la ciudad de Londrina y municipios
vecinos como lbipora, Cambé, Jataizinho, Assai, Jaguapita, Porecatu, Bela Vista, Sertandpolis y otros.

Sus principales competidores son UNIFIL, UNOPAR, PITAGORAS, FAAT, CATUAI y PUC.

De acuerdo con la coordinadora del curso de Administracion, ya hace un tiempo que la institucién
viene utilizando evaluacion de satisfaccion de los alumnos para mejorar los servicios. Los datos son
verificados con el objetivo de llevar a los alumnos mejoras en los atributos verificados, en el sentido

de fortalecer los puntos débiles por ellos indicados.
Los atributos fueron divididos por IES en 12 factores, como sigue:

1. Ubicacidn: ofrece conforto, seguridad, facilita el acceso a la Institucion.

2. Equipo de profesores: expone el contenido de forma clara con creatividad y dinamismo,
favoreciendo el aprendizaje.

3. Biblioteca: atiende a las necesidades de los alumnos, como: espacio, libros didacticos, ordenadores,
acomodacion, tratamiento, periddicos, revistas, etc.

4. Tesoreria: atiende y resuelve los problemas con clareza, agilidad, sin dejar dudas o no satisfacer a
los alumnos.

5. Limpieza y conservacion: los ambientes son limpios y bien cuidados, dejando siempre un aire
agradable de limpieza y aroma.

6. Plaza de coches: atiende a las necesidades de los alumnos, con seguridad y espacio suficientes.

7. Metodologia: la metodologia es dindmica, moderna, progresista y atiende los requisitos del
programa del curso.

8. Coordinacion: esta siempre lista para atender los pedidos de los alumnos y solucionar sus problemas
diarios.

9. Protocolo: es realmente un lugar en el cual las dudas son todas resueltas con clareza y cordialidad.

10. Audio visual: los equipos son modernos y estan siempre disponibles cuando son llamados y en

cantidad suficiente.




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

11. Entrada: dispone de un servicio que satisfaga las demandas y necesidades de la comunidad
académica con claridad y con amistad.

12. Acceso a las Dependencias: satisface las demandas, necesidades y expectativas de la comunidad
académica.

La coordinadora explica que estos factores se colocan en un cuestionario para que los alumnos
responden, siguiendo criterios como: déptimo, buena, regular, mala y muy mala. Como destaca la
coordinadora, la encuesta se realiza anualmente y la Gltima se realizé en marzo de 2012, con todos los

alumnos de Administracién, en un total de 200 y se presentaron los siguientes resultados:

Grafico 1.0 — Localizacion
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

La coordinadora explica que el resultado que se presenta en el grafico anterior se debe al hecho de

gue la buena ubicacién de la IES. INESUL esta situada en el centro de la ciudad de Londrina, con varias

vias de acceso, la disponibilidad de un buen transporte, seguridad y alumbrado publico adecuado.
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Grafico 2.0 — Equipo de profesores
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.
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Con respecto a el equipo de profesores, la investigacion muestra un indice de respuesta pertinente
que demuestra que la coordinaciéon periddica hay que hacer intervenciones en el proceso de

calificacion de la facultad y ser mds cuidadosa en el proceso de selecciéon

Grafico 3.0 — Biblioteca
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

Con relacién a la biblioteca, las altas tasas de puntos regulares apuntan la escasa asistencia de los
bibliotecarios y los equipos disponibles para la investigacion, desde entonces, la coleccién de libros

estd de acuerdo con los requisitos del MEC, sin embargo, IES viene adquiriendo libros atualizados,

sobretodo, para nuevos cursos.
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Grafico 4.0 — Tesoreria
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

En este aspecto aparece un indice de insatisfaccion del 31%, debido a la dificultad que el estudiante
tiene con los boletos que tienen que ser impreso por el propio estudiante a pagar en el banco, no
acepta a recibir efectivo en la universidad y la falta de preparacién de secretario del tesoro en el trato

con los estudiantes.

Grafico 5.0 — Limpieza y Conservacion
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

Los indices de insatisfacién bajo demuestran que los alumno estan satisfechos con este quisito. En la

practica, INESUL ha luchado lo suficiente para mantener los bafios, salones, pasillos, patios,

iluminacion en buenas condiciones.
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Grafico 6.0 — Plaza de coches
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

Aunque los niveles de insatisfaccion sean bajos, esto quesito todavia es preocupacion de la directoria.
La IES ha mantenido aparcamiento privado para los profesores y personal y ofrece una gran cantidad
de estudiantes con tarifa, sin embargo, no es suficiente para satisfacer toda la demanda. Las calles que
rodean la universidad ofrecen buenas alternativas para el estacionamiento con una iluminacién

adecuada.

Grafico 7.0 — Metodologia
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

La institucidn trabaja con una metodologia diferente de los competidores, es decir, por la habilidad y
competencia en el sistema modular. Esta metodologia requiera una mayor participacidon de los

alumnos en el proceso, dejando que el profesor sea un facilitador mas que maestro en el aprendizaje




DEFINICION DEL PRECIO Y DEL VALOR COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

y muchos alumnos no pueden todavia comprehender este proceso, pues vienen de la escuela bdsica

con otra mentalidad.

Grafico 8.0 — Coordinacion
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

El indice de 25% de insatisfaccion demuestra que los alumnos ain no comprenden la funcidn de la
coordinacion del curso, el mercado, los quehaceres de los gestores y profesores, metodologias,

horarios, calificaciones y competencia propia.

En resumen, los alumnos consideran que la coordinadora se encargard de resolver a todos los
problemas estructurales, como, por ejemplo, el cédigo, cortinas del salén, audio visuales, refrigerador

de agua, etc.

Grafico 9.0 — Protocolo
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.
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El protocolo ha sido un elemento basico de la universidad y de preocupacién, pues los resultados son
débiles y confirman la necesidad de cambios, ya que son muchos alumnos para atender y es bajo el

nivel de comprometimiento por parte de las areas involucradas.

Grafico 10.0 — Audio Visual
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.

La falta de equipamiento justifica los resultados del levantamiento, otro factor importante es la edad
de los equipamientos que hace con que precisen siempre de manutencién. Ese problema afecta

también los profesores.

Grafico 11.0 — Entrada
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Fuente: Elaborado por el autor, con datos de la pesquisa de campo.
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El bajo indice de insatisfaccidn se justifica porque el equipo ya conoce a todos los alumnos y tiene una
buena relacién con ellos. Sin embargo, la institucion esta en proceso de cambio, serdan puestos

torniquetes electrénicos y la presencia del portero serd poco necesaria.

Grafico 12.0 — Acceso a las dependencias

. Acesso as Dependencias
A0 i

mOtimo
HBom

Regular

B Ruim

B Péssimo

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

El edificio de la institucidn es relativamente nuevo y construido en un lugar de declive y, por eso, tiene
muchas escaleras. Sin embargo, hubo preocupacién con los alumnos con discapacidad, pero si puede

mejorar mas.

5. 2 DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Cuanto a los resultados presentados a la coordinadora del curso de Administracion, ella destaca que
estos datos son instrumentos de gestién capaz de orientar la toma de decisiones, para mejorar los

puntos débiles de la IES presentados por los alumnos.

En el dltimo levantamiento, fue posible corregir algunos puntos, por ejemplo, en el caso de la

ubicacidn, la IES solicitd en la Municipalidad la mejora de la iluminacion en la regidn vecina y projima.

Con relacidn a los profesores, la directoria instituyd cursos para calificar los profesores, sobretodo, en

la aplicacidn de la metodologia de ensefianza de la facultad.

En relacion a la biblioteca, fue hecho un programa de capacitacion y cambiado algunos equipamientos

de informatica.
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En el protocolo, si realizé un proyecto de cambio organizacional, con consultoria externa, con el

objetivo de cambios en el proceso de capacitacion del equipo.
El audio visual pasé por pocos cambios, pero hubo adquisiciéon de nuevos datashows.

En la entrada, el sistema de torniquetes electrénicos esta siendo instalado, para facilitar el acceso de

los alumnos independiente de tener portero.

Confrontamos los datos obtenidos con el embasamiento tedrico del trabajo y constatamos que estdn
de acuerdo con la propuesta de Johnston (2002), que ofrece 18 factores o atributos de calidades que
pueden ser usados para medir la satisfaccion de clientes, siendo ellos: acceso, estética,
atencidn/asistencia, disponibilidad, cuidado, limpieza, conforto, comprometimiento, comunicacion,
competencia, cortesia, flexibilidad, cordialidad, funcionalidad, integridad, confiabilidad, sensibilidad,
seguridad y otros autores que presentan la evaluacion de satisfaccion como un importante

instrumento de gestion.

Esa confrontacién confirma que los factores de calidad del servicio son los atributos del servicio sobre
los cuales los clientes, en este caso alumnos de INESUL, tienen expectativas, las cuales precisan ser
atendidas con algun nivel de especificaciéon y su herramienta de levantamiento de datos estad de

acuerdo con e referencial tedrico presentado.

Asi, entendemos que los gerentes o coordinadores de operaciones de servicios de las instituciones de
ensefianza precisan oir a sus alumnos en el sentido de establecer un proceso de busqueda continua
de la satisfaccién, pues es un de los resultados mas importantes de un servicio de buena calidad. Por
lo tanto, es necesario un instrumento que indique si el camino que la empresa sigue esta o no en

conformidad con lo que el consumidor espera de la empresa.

el analisis, el criterio de evaluacidn de satisfaccién de los alumnos, adoptado por la INESUL, atiende a
propuesta de buscar mejorias de los procesos de servicios. La sugestion es que sean incorporados
otros factores, como por ejemplo, invertir en el conforto de las instalaciones, comprometimiento de

los empleados, cortesia, flexibilidad, expectativa con relaciéon a la fiesta de encerramiento de la

graduacién, apoyo de la facultad después del término del curso y que sea implementado un programa

de fidelidad.
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6. CONCLUSION

La satisfaccion del consumidor es relevante para las empleas, porque sus ganancias estan relacionadas
directamente con la satisfaccién, o sea, son maximizadas cuando el consumidor estd satisfecho y
permanece leal al su producto, influyendo directamente a lealtad a la marca, repeticion de compras,

comunicacidn positiva de una a otra persona, ganancias y participacion de mercado.

Los gestores no deben solamente estar seguros de las expectativas de sus alumnos, precisan confirmar
en cuales aspectos del proceso de servicio ellos estan satisfechos y cudles llevan a la satisfaccion. Por
lo tanto, la evaluacién de satisfaccidon de los alumnos puede ser usada como un valioso instrumento
de gestién, una vez que fornece informaciones Utiles para lo que decide, tanto para la gerencia de

tareas diarias como también para elaboracién del planeamiento en largo periodo.

Cabe alas instituciones desarrollar su propio modelo de evaluacidn, definiendo los atributos o factores

evaluados u la frecuencia de la evaluacion.
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