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Resumen

La comercializacion de productos y servicios académicos constituye una actividad de vital
importancia para las Instituciones de Educacion Superior, mas si esta esta correctamente
enfocada a los segmentos de mercados que demanden productos cada vez mas especificos.
En este sentido, la presente investigacion tiene como objetivo: proponer un procedimiento
para el proceso de comercializacion de los productos y servicios académicos de la
Universidad de Matanzas que tribute al posicionamiento de la institucion en el mercado. Se
utilizan los métodos tedricos: andlisis sintesis, inductivo deductivo e histérico I6gico; los
métodos empiricos: observacion directa y analisis documental; apoyado en el uso de las
técnicas y herramientas: la entrevista, el método Delphi y la tormenta de ideas. La aplicacion
del proceder metodolégico propuesto, permitié la creacién de un procedimiento para la
comercializacion de productos y servicios académicos compuesto por cuatro etapas y 13
pasos en total, enfocado al posicionamiento de la institucion en el mercado, a partir de los

segmentos determinados.

Palabras claves: comercializacion, posicionamiento, productos y servicios académicos



Summary

The commercialization of products and academic services constitute an activity of vital
importance for the Institutions of Higher Education, more if this it is correctly focused to the
segments of markets that demand specific’s products. In this sense, the present investigation
has as objective: to propose a procedure for the process of commercialization of the products
and academic services of the University of Matanzas that contribute to the positioning of the
institution in the market. The theoretical methods are used: analysis synthesis, inductive
deductive and historical logical;, the empiric methods: direct observation and documental
analysis; supported in the use of the techniques and tools: the interview, the method Delphi
and the brainstorming. The application of proceeding methodological proposed, it allowed the
creation of a procedure for the commercialization of products and academic compound
services for four stages and 13 steps in total, focused to the positioning of the institution in
the market, starting from the certain segments.

Keywords: commercialization, positioning, academic products and services
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Introduccién

La creciente apertura e interdependencia de los sistemas econOmicos, esencialmente
desarrollados a partir de la década de los ochenta del siglo XX, ha conllevado de manera
irreversible a la globalizacion de la economia. De igual forma, los cambios en el entorno,
cada vez mas turbulento y los crecientes avances tecnolégicos influyen irremediablemente
en la implementacion de nuevas practicas empresariales enfocadas a lograr la calidad de las

producciones y la estabilidad de los clientes (Aguila y Diaz Macias, 2020).

La comercializacién, como una de las practicas empresariales de la actualidad, hace uso de
la psicologia humana, para hacer crecer una empresa; se vuelve una filosofia de negocios
para todas las areas de la organizacion al ser conscientes de que deben responder a las
necesidades de los clientes y consumidores (Rizo Mustelier, Villa Tabares et. al., 2017).
Toda empresa o entidad debe actuar de acuerdo con este principio para lograr que los
clientes reciban el trato que esperan, por lo cual confiaran en los productos o servicios de

esa organizacion.

La gestion comercial constituye una de las funciones empresariales basicas, la que se
materializa en el plan de marketing estratégico, que por su naturaleza, puede constituir un
buen sucedaneo de la planificacion estratégica de la empresa y, en cualquier caso constituye
un elemento puente entre la planificacion estratégica y los planes a corto plazo o el plan de
gestion anual, ya que traduce los objetivos corporativos en objetivos de producto-mercado

(Sanchez Medina y de la Nuez Hernandez, 2020).

En tal sentido, las decisiones a tomar deberan estar avaladas por un estudio minucioso del
contexto y de los escenarios probables en que la empresa se desarrolla, asi como de las
fortalezas y debilidades con que cuenta para hacer frente al entorno en que se desenvuelve.
Para ello resulta necesario que la gestion comercial refuerce la orientacion de la empresa
hacia el mercado, de manera que genere beneficios econémicos derivados de las ventas y el

fortalecimiento frente al avance de los competidores.

En el siglo XXI los Centros de Educacion Superior (CES) en América Latina y el Caribe
enfrentan retos extraordinarios, se trata de procesos de interrelacion mundial basados en
cambios objetivos que se reflejan en la tecnologia, las finanzas, el comercio, en lo politico y
lo cultural, en esta ultima se incluye la educacién. El resultado de la aplicacion de estas
politicas neoliberales en la educacién superior se expresa fundamentalmente en la reduccién
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significativa de las asignaciones presupuestarias por parte del Estado (Sauco Roig, Durand
Rill et. al., 2018). Ante la magnitud del desafio, se impone que los Centros de Educacion
Superior perfeccionen su gestion interna y utilicen de forma racional, eficiente y efectiva los
recursos de los que disponen y se esfuercen por desarrollar fuentes complementarias de
financiamiento vinculadas a sus actividades académicas y cientificas mediante el

acompafiamiento al gobierno y la sociedad en su conjunto.

Los CES, constituyen un baluarte donde se fragua la ciencia y la técnica (Burgasi Delgado,
Cobo Panchi et. al.,, 2021). En la actualidad la universidad ha dejado de ser un centro
puramente educativo-formativo para convertirse, ademas, en un centro productivo. Cuando
se habla en el mundo de la tercera misién de la Universidad, se hace alusion a su
responsabilidad social con el entorno, de centro educativo ha devenido en institucion
emprendedora. Dicha mision se ha convertido en Cuba, desde los afios noventa, en cauce
del proceso de comercializacion de productos cientifico-técnicos, académicos Yy
profesionales como forma alternativa de financiamiento (Castro Villa, Bueno Figueras et. al.,
2017).

Ante la profunda crisis econdmica sufrida por nuestro pais en la ultima década del siglo XX,
se impuso el fuerte reto de mantener las conquistas sociales alcanzadas desde 1959. En el
Balance Preliminar de las Economias de América Latina y el Caribe emitido para Cuba por la
Comision Economica para Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL, 2020), se resalta el impacto
econdomico ocasionado en la region por la pandemia y se afiade a la situacion de Cuba: el
endurecimiento del bloqueo econdémico, comercial y financiero del Gobierno de los Estados
Unidos, que ha tenido graves consecuencias para la poblacién, pues ha afectado el
suministro de combustible, reducido el flujo de visitantes, limitado las inversiones externas y
la exportacién de servicios médicos y frenado el envio de remesas (a partir de finales de
noviembre). EI Gobierno cubano sefiald que, por primera vez en la historia, los dafios
ocasionados por el bloqueo superan los 5.000 millones de ddlares en un afio (abril de 2019 a
marzo de 2020) segun el Balance Preliminar de la CEPAL (2020). La estrategia anunciada
para enfrentar la crisis, que se implement6 a partir del segundo semestre del afio, prioriza el
aumento de la produccién de alimentos, el fortalecimiento de las empresas estatales, la
descentralizacion gradual de la asignacion de financiamiento en divisas a la economia, la
mejora del entorno econdmico del sector no estatal, el fomento del desarrollo territorial, la

implementacion de un proceso de ordenamiento monetario y cambiario, la promocion de la
2



informatizacion de la sociedad y el incremento y el incentivo de las exportaciones (tanto del
sector estatal como del no estatal).

En este entorno el sistema de educacion superior cubano también recibié considerables
afectaciones materiales, aunque se mantuvo totalmente en funcionamiento y no cerro
ninguna de sus instituciones. Entre las medidas adoptadas para lograr el sostenimiento del
sistema universitario en estas adversas condiciones, estuvo la de implementar un esquema
de comercializacion que permitiera la captacién de fondos financieros y materiales, que
complementaran las asignaciones presupuestarias estatales, fuente principal de
financiamiento a las universidades (Martinez Gil, 2016).

El proceso de comercializacion de los servicios académicos esta definido por el Ministerio de
Educacion Superior (MES) en el Modelo de Gestién Econémico- Financiera, publicado en el
afio 2004 y actualizado en el afio 2010 en el Libro Perfeccionamiento de la Actividad
Econdmica. Dicho modelo esta sustentado fundamentalmente por la actividad
presupuestada, agregandose la actividad autofinanciada y la institucional, en
correspondencia con la clasificacion de los centros, instituciones y entidades que integran
dicho sistema. El Modelo de Gestion Economico Financiera ha constituido un medio decisivo
en la estrategia para el aseguramiento de los objetivos de trabajo de la planeacion
estratégica de la organizacion en la esfera econémica fundamentalmente, y como parte
inseparable del desarrollo de los procesos sustantivos en sus empefios y transformaciones,
propiciando la definicién y alcance de metas y objetivos propuestos (Cuesta Peraza, 2022).
Dentro de sus sistemas se encuentra el sistema de comercializacion el cual tiene como
objetivo general: sistematizar una gestion anticipada, especializada y profesional en la
comercializacion de las producciones y servicios universitarios, que potencie una mayor
pertinencia de los resultados en el entorno y un aumento significativo de la eficiencia de la

actividad.

La exportacion de servicios académicos es una rama de la cooperacién educativa como
parte de la estrategia de internacionalizacion. En este caso se asume bajo las reglas
generales de la exportacion de servicios, pero también se rige por los criterios de

cooperaciéon que Cuba ha mantenido desde los propios inicios de la Revolucion.

Inicialmente la gestion de comercializacién era desarrollada por las universidades mediante

Mercadu, después Universitur y otras entidades exportadoras autorizadas. Sin embargo, a
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partir del 2002 se extinguen estas ultimas y comienzan a desarrollar algunas de esas
operaciones otros Organismos de la Administracién Central del Estado (OACE). Mas
adelante en el 2005, la actividad de asistencia técnica exportada (la que generaba mayores
ingresos) pasa de ser un encargo directo de los CES, a objeto de otras entidades creadas
con este fin. Estos y otros elementos constituyeron causas del desmontaje de acciones de
exportacion consolidadas por las universidades y por consiguiente su disminucion. El
Ministerio de Educacién Superior haciendo uso de las indicaciones establecidas en los
Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la Revolucion, ha retomado con
mayor fuerza el tema de la comercializacién, no solo con los servicios tradicionalmente

exportados sino con otros que se han incorporado como parte del objeto social de los CES.

La Universidad de Matanzas como Institucion de Educacion Superior (IES) adscripta al MES
realizaba las actividades de comercializacion en los diferentes departamentos que contaban
con dichos servicios de forma aislada, todo esto hasta el primer trimestre del 2020 cuando se
constituye el Grupo de Trabajo de Exportaciones y Comercializacion, subordinado a la
Direccion de Internacionalizacion de la Universidad de Matanzas en sustitucion del
Departamento de Comercializacion, encargada de dirigir la actividad comercial de dicha
institucion, al amparo de la RS. SM. 534 con fecha 30 de abril del 2021 y firmada por el

Ministro de Educacion Superior.

Al tomar en cuenta todo lo descrito anteriormente se establece como problema cientifico de
la investigacion: la Universidad de Matanzas no cuenta con un procedimiento estructurado
para el desarrollo de la actividad de comercializacion de forma eficiente que tribute al

posicionamiento de la institucion en el mercado.

Para dar solucién al problema cientifico planteado se pretende como objetivo general de la
investigacion: proponer un procedimiento para el proceso de comercializaciéon de los
productos y servicios académicos de la Universidad de Matanzas que tribute al

posicionamiento de la institucion en el mercado.
El objetivo general se desglosé en los objetivos especificos siguientes:

1. Sistematizar los aspectos tedricos-metodologicos partir de un andlisis critico de las
teméticas vinculadas con la comercializacion de productos y servicios en Instituciones de

Educacién Superior (IES).



2. Aplicar un proceder metodolégico para la creaciéon de un procedimiento para la
comercializacidén de productos y servicios académicos de IES.

3. Proponer un procedimiento para la gestion de la comercializacion de productos y
servicios académicos con vistas al posicionamiento deseado de IES.

Para la realizacién del presente trabajo investigativo se utilizaron los métodos teoricos:

analisis sintesis, inductivo deductivo e histérico l6gico; los métodos empiricos: observacion

directa y analisis documental; apoyado en el uso de las técnicas y herramientas: la

entrevista, el Método Delphi y la tormenta de ideas.

La tesis presenta la siguiente estructura:

Capitulo 1, dedicado al estudio y analisis del marco tedrico-referencial acerca de los

elementos fundamentales de la comercializacion.

Capitulo 2, se expone en este capitulo un proceder metodologico que permita elaborar un

procedimiento para la comercializacion de productos y servicios académicos, con una

explicacion de todos los pasos y herramientas a emplear.

Capitulo 3, se presenta el procedimiento para la comercializacion de productos y servicios

académicos, resultado del proceder metodologico.

Conclusiones y Recomendaciones, resultantes del trabajo realizado; Bibliografia consultada;

asi como un grupo de Anexos, como complemento necesario de los resultados expuestos.

Para el desarrollo de la misma fueron empleadas 91 referencias bibliograficas, de ellas 54
(60 %) actualizadas, ocho (8) en idioma extranjero (8.7 %), 50 articulos cientificos (55 %), 25
tesis (27.4 %) y once (11) libros (12 %).



Capitulo 1. Fundamentos tedricos de la investigacion

En el presente capitulo se abordan los elementos tedricos necesarios para la comprension
del fendbmeno de comercializacion, sus clasificaciones y variables, asi como el desarrollo de

esta actividad en las Instituciones de Educacion Superior (IES).
1.1. Conceptos y definiciones de comercializacién

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos,
bienes o0 servicios. Las técnicas de comercializacién abarcan todos los procedimientos y
maneras de trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema de distribucién
(Conde Garcia, Trista Moncada et. al., 2010).

Segun Hernandez Gomez (2009), la comercializacion es una disciplina joven, con un
desarrollo cientifico muy reciente, caracterizado por multiples intentos de definicion y
determinacién de su naturaleza y alcance. Esta puede ser entendida como una funcion
gerencial que ocupa un lugar dentro de la estructura organizacional o como una de las

actividades clave de la cadena de valor (Kotler y Keller, 2012).

Para Baca Urbina (2013), la comercializacion es parte vital en el funcionamiento de una
empresa. Se puede producir el mejor articulo en su género y al mejor precio, pero si no se

tienen los medios para llevarlo al consumidor en forma eficiente, la empresa ira a la quiebra.

La comercializacion es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al
consumidor con los beneficios de tiempo y lugar. Esta pudiera convertirse en un proceso de
distribucion desde la culminacion de la produccién del bien o servicio, hasta la percha en
donde es ofertado (Tello Moreno, 2015).

Debe entenderse la comercializacion como el proceso que se ocupa de aquello que los
clientes desean y deberia servir de guia para lo que se produce y se ofrece. La
comercializacion es, por tanto, un conjunto de actividades realizadas por las organizaciones

y un proceso social (Triana Fernandez, Garcia Pérez et. al., 2018).

Por tanto, se considera que, en comun, todos los autores coinciden en que comercializar es
el acto de planear y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan poner en
el lugar indicado y el momento preciso una mercancia o servicio con el fin de que los

clientes, que conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.



Para Kotler y Armstrong (2003), el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: ¢ cuando?, ¢dénde?, ¢a quién? y ¢como? El primero, se refiere al momento
preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia geogréfica; el tercero, a la
definicion del publico objetivo y finalmente, se hace una referencia a la estrategia a seguir
para la introduccion del producto en el mercado.

Las empresas comercializadoras deben reconocer la necesidad y ventajas de introducir
regularmente nuevos productos y reemplazar paulatinamente aquellos que dejan de ser
atractivos para los clientes o que no poseen atributos, que, por determinadas circunstancias
y épocas, el cliente requiere y se convierten en productos de lento o nulo movimiento que se
acumulan en los inventarios y traen afectaciones en los resultados de la eficiencia

econOmica de la organizacion.

De esta manera, la comercializaciéon debe comenzar a partir de las necesidades potenciales
del cliente, no del proceso de produccion. No obstante, el énfasis de la comercializacion no
recae sobre las actividades de las organizaciones individuales, por el contrario, el acento se
pone sobre como funciona todo el sistema comercial. Esto incluye la observacion de como

influye la comercializacién en la sociedad y viceversa.
1.2. Gestion de la comercializacion en las IES

El fendbmeno de la globalizacion emergente en las ultimas décadas modifico el intercambio
economico y mercantil entre las naciones, y favorecié la renovacion del estilo de compra y el
nivel de exigencias que un cliente demanda de una marca. El desarrollo de las tecnologias
permiti6 que a través de internet los estudiantes, profesores y cientificos en las

universidades y tecnoldgicos tengan acceso a enormes voliumenes de informacion.

Esta globalizacion del conocimiento hace posible que la Educacion Superior pueda ser vista
como un servicio que debe estar permanentemente actualizado a los diversos
requerimientos de una sociedad; por lo que se hace necesario comprender las diferentes
aplicaciones del mercadeo moderno en estas instituciones de manera que den respuesta a
las necesidades del entorno empresarial, econémico del pais y de la region, para disefiar
programas académicos de alta calidad y brindar mayores beneficios que proporcionen valor

a los diferentes publicos que se dirigen, para captar y fidelizar a sus clientes.



La educacion es un proceso formativo cuyo objetivo es preparar a los egresados para su
insercion en los procesos de reproduccién que demanda el sistema, sean econOémicos,

sociales, ideolégicos, politicos u otros (Calderén Ortiz, Zamora Fonseca et. al., 2017).

La gestién de las organizaciones contemporaneas constituye un reto para los directivos,
dadas las particularidades en cuanto a complejidad y dinamicidad del entorno actual. En este
contexto las IES desarrollan un cumulo de investigaciones con la mision de aportar
soluciones que permitan a las organizaciones enfrentar con éxito el referido reto. Sin
embargo para estas instituciones no resulta sencillo,Aguirre Garcia y Aparicio de Castro
(2002) sefialan que el resultado de la aplicacion politicas neoliberales en la educacion
superior se expresa fundamentalmente en la reduccion significativa de las asignaciones

presupuestarias por parte del Estado.

Debido a esta situacion se hace posible el perfeccionamiento de su gestion interna mediante
el empleo de forma racional, eficiente y efectiva los recursos de los que disponen y se
esfuercen por desarrollar fuentes complementarias de financiamiento vinculadas a sus
actividades académicas y cientificas mediante el acompafiamiento al gobierno y la sociedad

en su conjunto.

La actividad comercial como estrategia que hace uso de las herramientas de la psicologia
humana, representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una
empresa (Rizo Mustelier, Villa Tabares et. al., 2017). La educacion, al representar uno de los
principales activos de una sociedad, juega un papel activo y por esto se debe pensar muy
bien la manera estratégica para la obtencién de estandares internacionales que le permita la

oferta de programas con un elevado nivel.

Las ofertas de programas educativos deberan estar disponibles para todo tipo de publicos
sin importar el lugar del planeta en el cual se encuentren. Este contexto globalizante ha
influenciado a las administraciones de la educacidén superior a promocionar la investigacion
de alta calidad como aspecto sobresaliente para obtener un reconocimiento de la sociedad,

del sector empresarial y finalmente de sus clientes: los estudiantes.

En el caso de la comercializacion se vuelve una filosofia de negocios que todas las areas de
la organizacion sean conscientes de que deben responder a las necesidades de los clientes

y consumidores. Toda empresa o entidad debe actuar de acuerdo con este principio para



lograr que los clientes reciban el trato que esperan, por lo cual confiardn en los productos o
servicios de esa organizacion (Aguirre Garcia y Aparicio de Castro, 2002).

En este entorno, la internacionalizacion universitaria desempefia una funcion esencial para la
universidad. Dentro de este proceso la gestion de los servicios académicos es significativa
porque permite oxigenar los ingresos de la universidad, para poder mejorar con las
tecnologias y medios necesarios el resto de sus procesos, con lo que se hacen necesarias la
utilizacion de técnicas de marketing para su perfeccionamiento (Font Osorio, Lopez Béaster
et. al., 2017).

Las ventajas comparativas de los paises dependen de capacidades y ventajas adquiridas,
con base en el desarrollo de recursos humanos y en la capacidad para generar y aplicar
conocimiento, tanto en la produccion como en la solucion de problemas sociales (Ledn
Gerrero, 2004).

Es asi entonces, que la universidad emprende actualmente el desafio de convertir su
encargo social enfocado a lo académico, cientifico y cultural; hacia una profunda
transformacion, que armonice los requerimientos de integridad de lo que es la educacion
superior y lo que de ella se espera en los escenarios sociales, con una mirada de impacto en

todas las esferas del desarrollo de los paises (Martinez Gil y Alfonso Porraspita, 2016).

El financiamiento de su gestidon constituye un factor clave para el desarrollo con calidad de
los procesos sustantivos universitarios. El disefio e implementacion de un sistema de gestion
comercial de los servicios académicos y cientificos, es una accion estratégica que, en linea
con el plan de desarrollo institucional, contribuird a lograr los objetivos Universidad de

Matanzas.

El disefio de un sistema de gestion comercial de servicios académicos y cientificos, requiere
en primer lugar definir este tipo de servicios. Para Uset Ruiz (2000), los servicios
académicos son aquellos donde en el nucleo de la prestacion estd una actividad de corte

docente y ademas se caracterizan porque:

» Se imparte sobre la base de disefios curriculares y programas.

* Se ejecuta cumpliendo un calendario periddico riguroso de actividades.

* No necesariamente media una investigacion directa por parte del prestatario.

» Se ejecuta en instalaciones docentes especializadas.



» Requiere de habilidades didacticas para su ejecucion.

* Requiere de medios técnicos especificos.

» Requiere categoria docente de los designados para su imparticion.

* Objetivos concretos y precisos en funcion de las necesidades de los segmentos.
» Se imparte para un auditorio selectivo, definido por su nivel de escolaridad.

* Tiene un caracter habitualmente grupal.

Asi los principales servicios académicos de una universidad son los vinculados a las

modalidades de estudios de pregrado y postgrado.

Los servicios cientifico-técnicos son definidos por Uset Ruiz (2000) como aquellos en los que

su nucleo esta definido por una actividad investigativa y que se caracterizan por:

» Pequefia 0 mediana escala operacional, donde se satisfacen necesidades y expectativas

de segmentos muy concretos.

* Bajos niveles de estandarizacion.

» Posee un caracter mas personalista e individual en su desarrollo.

* No se precisa de categoria investigativa para su realizacion.

* La causa inmediata anterior es un problema practico.

* La retroalimentacion se realiza en un plazo largo de tiempo.

* Representa un proceso de solucion creativa de problemas practicos.

Algunos de los servicios cientifico-técnicos ofrecidos desde las universidades son:

investigacion aplicada, consultorias y asesorias, realizacion de eventos cientificos y tutorias.

En Cuba, el Estado es el financista principal del sistema de educacién superior, dada la
importancia otorgada por nuestra sociedad a la educacion de sus ciudadanos, y como
expresion de la voluntad gubernamental por mantener y desarrollar este sistema de gran
importancia para el desarrollo nacional. No obstante, durante la crisis econdmica de los afios
noventa, derivada del derrumbe del campo socialista, se adoptaron medidas para
enfrentarla; entre las cuales estuvo la captacién de fondos complementarios para sustentar
el desempefio de este nivel educativo, lo cual se ha mantenido hasta la actualidad (Martinez

Gil, 2016).
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Los principales servicios académicos y cientificos que comenzaron a comercializarse son:

— Postgrado Internacional

— Pregrado Compensado

— Profesor Invitado (Asistencia Técnica Exportada)
— Eventos cientificos

— Consultorias y Asesorias

En la Estrategia de Exportacion de Servicios del MES, para el periodo 2011-2015; se
reconoce que este ministerio desarrolla diferentes servicios conducentes a la captacion de
ingresos y es por ello que la estrategia de exportacion para estos servicios, tiene
caracteristicas sui generis, a partir de que su gestién y comercializacion es realizada por las
universidades en unos casos y en otros, por entidades exportadoras autorizadas para este

fin y que no forman parte del sistema MES.

En respuesta a exigencias del Ministerio de Educacion Superior de Cuba y dada la
necesidad de definir vias a seguir para cumplir objetivos propuestos y obtener indices
cualitativos y cuantitativos superiores a los logrados, las IES del pais han transformado su
objeto social hacia la comercializacion de productos y servicios académicos. La Resolucion
No. 37 del 10 de febrero del 2011, del Ministerio de Economia y Planificacion, establece en
el apartado Primero el Numeral 13 autoriza a las entidades adscriptas al MES que exportan
servicios académicos a realizar el cobro de los mismos. La resolucion No. 63/20 emitida por
el MES ratifica la autorizacion a las entidades adscriptas a cobrar en Moneda Libremente

Convertible y establece los precios minimos para estos servicios académicos.

El Sistema Comercial es congruente con los actuales Lineamientos de la Politica Econdmica
y Social del Partido y la Revolucién, por lo que es de esperar un fortalecimiento y
consolidacion del mismo. Algunos de estos lineamientos guian los esfuerzos nacionales
hacia el potenciamiento de la actividad del comercio exterior cubano y, por tanto, de la

exportacion de los servicios universitarios:

Lineamiento 78: Diversificar la estructura de las exportaciones de bienes y servicios, con

preferencia a las de mayor valor agregado y contenido tecnoldgico.

Lineamiento 80: Desarrollar una estrategia integral en la exportacion de servicios, en
particular los profesionales, que priorice la venta de proyectos o soluciones tecnoldgicas, y

contemple el analisis flexible de la contratacién de la fuerza de trabajo individual. Se incluird
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la creacion del marco legal apropiado y las estructuras comerciales eficientes, con capacidad
para promover la asociacion con el capital extranjero, que garantice el O6ptimo

aprovechamiento de las potencialidades creadas en el pais.

Se considera importante destacar que, aunque la comercializacion de los servicios de las
universidades cubanas persigue objetivos de naturaleza econémica, como via para lograr
ingresos financieros complementarios al presupuesto estatal, fuente mayoritaria de recursos
para el sostenimiento de la educacién superior del pais; no pone en riesgo las concepciones
humanisticas que distinguen a todo el sistema educativo cubano y sobre las que se basa la

internacionalizacion universitaria.
1.3. Tendencias de la comercializacion

Las perturbaciones economicas y sociales provocadas por el COVID-19 afectaron en gran
medida al comercio mundial durante 2020 e indujo un cambio en el comportamiento de los
consumidores. La demanda aumentdé en algunos sectores como: productos sanitarios,
servicios digitales, equipos de comunicacion y de oficina doméstica; y disminuy0 en otros
como: equipos de transporte, viajes internacionales y servicios de hosteleria. Es posible que
algunos de estos cambios sean duraderos, y de ser asi influiran en la demanda de bienes y

servicios.

Por otra parte, los tele-servicios resultaron los ganadores con una demanda solida y
creciente, debido a que las personas y las empresas han invertido en tecnologia para poder
trabajar a distancia. Esta tendencia, no se revertira con el fin de la pandemia, porque ha
demostrado sus ventajas mas alla de las medidas de contencion. Incluso se puede predecir

su continuo desarrollo en la llamada economia digital (Stolik Lipszyc, 2021).

El nivel de participacion en la tecnologia digital y en Internet es un poderoso indicador de la
capacidad de una economia para aprovechar el comercio electrénico. La capacidad de las
empresas para participar en los mercados internacionales depende cada vez mas de la
calidad de la conectividad digital de que dispongan, mientras que la capacidad de los
ciudadanos para comprar en linea o utilizar servicios comerciales en linea depende de la
disponibilidad de redes de comunicaciones fiables (y preferiblemente de banda ancha), de la
asequibilidad de los equipos y paquetes de datos adecuados, de la existencia de plataformas
y servicios en linea pertinentes y de las propias capacidades y conocimientos digitales de los
individuos (Stolik Lipszyc, 2022).
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1.3.1. Tipos de comercializacion

Se trata de acciones que se realizan para alcanzar determinados objetivos de marketing

como lanzar al mercado un producto nuevo o incrementar la participacion o las ventas.

Para determinar cuéles son las acciones o estrategias de marketing que convienen emplear,
no solo hay que tener en cuenta la capacidad de la empresa, los recursos u objetivos, sino
también es un requisito indispensable, conocer bien al target o publico objetivo. La razén es
sencilla, puesto que en definitiva el marketing se orienta a satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores y clientes. Segun Kotler y Keller (2012), la comercializacion se
clasifica segun su alcance en dos tipos: estratégica y operativa.

Comercializacion Estratégica

En acuerdo con Garcia Lascano (2021), analiza las necesidades de los individuos y las
organizaciones. Otra funcion que realiza es el seguimiento de la evolucién del mercado e
identifica los diferentes productos-mercado y segmentos actuales o potenciales. La funcion
del marketing estratégico es, orientar a la empresa hacia las oportunidades economicas
atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y
gue ofrecen un recurso potencial de crecimiento y rentabilidad. EI marketing estratégico fija

la mision de la empresa.
Operativo o tactico

Consiste en el analisis y comprension del mercado, la identificacion de las oportunidades y
formas de desarrollo de las habilidades y recursos de la empresa que permitan satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores mejor que la competencia (Centeno Laurel,
2019).

Esta centrada en la realizacibn de un objetivo de cifras de ventas. Con determinados
presupuestos de marketing autorizados debe realizar objetivos de cuota de mercado a
alcanzar. El area comercial tiene seis funciones fundamentales: investigacion de mercados,
desarrollo de productos, fijaciébn de precios, comunicacion, promocién, venta y distribucion
de productos y servicios. Durante los ultimos afios se han desarrollado multitud de sistemas
de comercializacion y venta a través de Internet, bajo la denominacion de sistemas de

comercio y negocio electronicos.
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1.3.2. Variables de comercializacién

Segun Tintinago Hormiga y Anacona Palechor (2018), las variables de comercializacion
pueden describirse de la siguiente manera: analisis de demanda, analisis de oferta, analisis
de precio y andlisis de comercializacion, lo cual determina los factores que se deben tener
en cuenta a la hora de comercializar un producto, profundizar en los planes comerciales
como parte operativa del plan de marketing y aprender herramientas de captacion,

fidelizacién y mantenimiento de clientes/consumidores de un mercado definido.
Anélisis de la demanda

Cantidad de bienes y servicios que el mercado requiera o solicite a un precio determinado, el
objetivo del andlisis de demanda es determinar y medir cuales son los factores que afectan

los requerimientos del mercado.
Andlisis de la oferta

Cantidad de bienes y servicios que un cierto numero de productores esta dispuesto a poner
a disposicion en el mercado, el objetivo que tiene el analisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a

disposicion del mercado un bien o un servicio.
Analisis de precio

Cantidad monetaria a la que estan dispuestos a vender, y los consumidores a comprar un
bien o servicio cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio. Este se le atribuye el poder
adquisitivo al dinero pagado por cualquier grado de calidad que una empresa elijja para

producir.
Andlisis de comercializacion

Actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los
beneficios del tiempo y el lugar, es decir colocar el producto en un sitio adecuado para dar al

consumidor la satisfaccion que espera con la compra.
1.4. Estrategias de comercializacion

Para Carneiro Caneda (2010), la estrategia es la orientacion en el actuar futuro, el
establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual orientar el

rumbo empresarial. Sin embargo, Dandira (2012), la define como la determinacién de las
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metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion
de recursos necesarios para el logro de dichas metas.

Las estrategias son el inicio del proceso de planeacion que luego de implementar, es
necesario evaluar para determinar si cumple con las metas esperadas. Los objetivos
fundamentales que se persiguen con el disefio de estrategias para la comercializacién son:
lograr una mayor cobertura o visibilidad de los productos, incentivar las ventas, captar un
mayor numero de clientes y dar a conocer nuevos productos. En la tabla 1.1 se recogen las

definiciones revisadas en la literatura referidas a la conceptualizacion de este término.

Tabla 1.1. Resumen de las definiciones revisadas de estrategia de comercializacion.

Autor/Aio Definicion

Kotler y | Es la l6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera
Armstrong alcanzar sus objetivos, y consiste en estrategias especificas para mercados
(2010) meta, posicionamiento, la mezcla y los niveles de gastos en mercadotecnia.
Ferrell y | Forma en que la empresa lograra sus objetivos de marketing el cual incluye
Hartline seleccionar y analisis los mercados metas y crear y mantener su programa
(2012) de marketing apropiado (producto, distribucién, promocién y precio) para

satisfacer las necesidades de los mercados metas en el cual detallara
como obtendrd una ventaja competitiva al hacer algo mejor que la

competencia.

Ramoén- Es una mezcla que abarca todo aquello que se coloca en un mercado para
Bautista y | su adquisicion y que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una

Arroyo-Yabur | necesidad o un deseo del consumidor.

(2017)
Quiroa Conjunto de acciones que pone en practica una empresa para dar a
(2020) conocer un nuevo producto, para aumentar su cuota de venta o para

aumentar su cuota de participacion de mercado.

Fuente: Santana Diaz (2021).

A partir de las definiciones anteriores se puede concluir que las estrategias de
comercializacion son un proceso donde se planifica un conjunto de acciones a poner en
practica en una empresa, con el fin de, en el mercado, dar a conocer un nuevo producto o
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promaocionar uno existente, alcanzar un mejor posicionamiento e incrementar las ventas y su

cuota de participaciéon en el mercado.

Un andlisis de las estrategias de comercializacién debe garantizar las acciones que procuren
un mejor posicionamiento de los mismos en los mercados locales y foraneos; es decir, que,
a través de una investigacion, apoyada por la estrategia de comparacion constante de
promocion, distribucion de productos, se represente y registre un costo de oportunidad para
hacer crecer las ventas (Cepeda Palacio, 2018).

Ejecutar de la manera éptima las estrategias de comercializacion lograra que la gestion de
ventas sea muy rentable y exitosa, los resultados positivos y/o negativos de la primera va a
repercutir directamente en los resultados de la segunda. Es por ello que, se dice que, para
ampliar los negocios en cualquier parte del mundo, es necesario conocer los factores de
competitividad en la gestion de ventas que permitan a las empresas aumentar la demanda
para obtener una rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo. Asimismo, asegurar un
posicionamiento en el mercado y la expansion de venta de nuevos productos (Asencio
Cristobal, Neira Vera et. al., 2018).

1.5. Posicionamiento

Los autores que se aproximan al concepto de posicionamiento lo entienden como una forma
del perfeccionamiento estratégico. En este sentido unifican las numerosas y variadas
aportaciones sobre posicionamiento, para precisar dicho término y definirlo finalmente como
un proceso iterativo, proactivo y deliberado que permite precisar, medir, modificar y
monitorizar las percepciones de un consumidor hacia un objetivo de mercado (lzurieta
Rubira y Macias Vera, 2017).

El posicionamiento estd en la mente de los consumidores en relacion a la competencia por
medio de una marca, sus atributos, las percepciones y consideraciones subjetivas. Esto

influye en la toma de decisiones y en la asignacion de valor (Schwabauer, 2022).

Este se construye por medio de campafias comunicacionales a través de los medios
convencionales; y crea valor agregado a los productos, asi como se hace extensivo a sus

clientes y colaboradores (Siguenza-Pefiafiel, Erazo-Alvarez et. al., 2020).
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Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto
0 servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas (Carracedo
Romero y Mantilla Rico, 2022)

Para Barahona Villaroel (2022) el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e imagen
empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico
objetivo.

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con
los productos de la competencia; y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen
del producto en relacién con los productos competidores, asi como con otros productos que
comercializa la misma compafiia (Espinoza Arando, 2022).

Se resume que el posicionamiento es el espacio que ocupa la empresa en la mente de los

consumidores a partir de su percepcion de la misma.

1.5.1. Tipos de posicionamiento
Existen diferentes tipos de posicionamiento para conocer las preferencias de los

consumidores, algunos de ellos son comunes y bastantes vistos en la sociedad.
Galeano (2019) sugiere considerar los siguientes tipos de posicionamiento:

e Posicionamiento por Diferenciacion: resalta la caracteristica que vuelve Unica la marca o
producto, el disefio, composicion o el servicio que destaca por encima de la competencia.

e Posicionamiento por Beneficio: se aplica cuando la marca o producto ofrece un valor
afiadido al producto o servicio en si mismo, beneficiando directamente al consumidor.

e Posicionamiento Competitivo: se basa en la comparacion con los competidores, es decir,
hacer lo mismo, pero mucho mejor.

e Posicionamiento por Nicho de mercado: promover el producto especifico como especial o
exclusivo, siempre en cuando el producto o servicio haya sido disefiado para ese
mercado.

e Posicionamiento Estratégico: es brindar estatus y prestigio por la adquisiciéon y uso del

producto o servicio, siendo un factor dominante sobre la calidad y el precio.

Mientras que, Lara Fierro (2020) define los tipos de posicionamiento:
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El posicionamiento por precio alto, la marca méas cara: hay tres requisitos para tener éxito
con este tipo de posicionamiento: ser el primero en la categoria en usar la posicion de
precio alto, disponer de una marca / producto con una historia verosimil y operar en una
categoria donde los consumidores estén dispuestos a pagar un precio alto.

El posicionamiento por precio bajo, la marca mas barata: un ejemplo de esta clase de
posicionamiento son las marcas blancas. Los consumidores dicen: “Muchas veces ni me
entretengo en fijarme en el precio concreto del producto porque ya sé que esta marca es
barata”.

El posicionamiento por tradicion, la marca mas tradicional: la tradicion tiene que ver con
una historia duradera entre una marca y los consumidores. Una marca con una fuerte
posicion de tradicional evoca que es la referente de la categoria.

El posicionamiento por la preferencia, la marca mas preferida: la preferencia es un tipo de
posicionamiento muy parecido al del liderazgo en ventas. El consumidor piensa: “Si es la
marca preferida por la mayoria, debe ser la mejor”.

El posicionamiento por la edad, la marca para usuarios jévenes o la marca para usuarios
maduros: en este posicionamiento se consigue clientes de acuerdo al segmento al que se
guiere enfocar, ya sea a jovenes, nifios y adultos.

El posicionamiento por estilo de vida, la marca para usuarios deportistas, cosmopolitas,
sanos: se trata de un tipo de posicionamiento en el que la marca se erige como referente
de un determinado estilo de vida.

El posicionamiento por el sexo, la marca para hombres o para mujeres: se trata de
conseguir una posicion en las mentes de los hombres o de las mujeres. Ese
posicionamiento lo persiguen marcas que restringen sus beneficios a uno de los sexos.

El posicionamiento por lo genuino, la marca mas genuina: se trata de un posicionamiento
muy eficiente para construir superioridad. Si se consigue fijar esa posicion, las marcas de

la competencia son percibidas por los consumidores como copias de lo auténtico.

1.6. La segmentaciéon de mercados

Monferrer Tirado (2013) lo define como el lugar donde las personas: vendedores y

compradores podian intercambiar sus productos, mas tarde con los aportes de la economia

este significado cambi6o a conjunto de compradores y vendedores que intercambian

productos.
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Un mercado es un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o servicio.
Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, la

oferta (Mufioz, Restrepo et. al., 2019).
Tipos de mercado
En concordancia con Mufioz Navarro y Bolafios Bastidas (2020) son:

e Seguln su ubicacién geogréfica: mercado internacional, nacional, regional o local.

e Segun el tipo de cliente: que propone a los mercados del consumidor, productor,
revendedor y gobierno.

e Segun la competencia: que trata sobre un mercado perfecto, imperfecto, monopolista

e Segun el tipo de producto: sea de bienes, servicios, ideas o lugares.

e Segun el tipo de recursos: mercado de materia prima, de fuerza de trabajo o de

dinero.
Segmentacion del mercado

La segmentacion es concebida como el proceso que permite conocer las distintas
caracteristicas de los consumidores para determinar un nicho de mercado (Caicedo

Lamprea, Montoya Restrepo et. al., 2015).

Reyes Vargas (2018) define segmentacion como el proceso de analisis del mercado a fin de
identificar consumidores con caracteristicas semejantes y satisfagan necesidades

especificas.

Para Choque Pilco (2019) es el proceso que involucra la diferenciacion del mercado, y su

division en grupos con caracteristicas homogéneas pero distintos al resto.

La segmentacion de mercado es una estrategia que sirve para agrupar a los usuarios con
base en comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos, para ofrecer productos o

servicios que cumplan esas particularidades (Foullon Inzunza, 2020).
Criterios de segmentacion

Existen diferentes criterios para segmentar el mercado, los cuales logran dividir el mercado
de una forma ordenada y efectiva cumpliendo con las expectativas del consumidor, para lo

cual se tienen segmentos (Mufiiz Arreaga, 2020).
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Segmentacién Geogréfica: el mercado es divido en unidades geograficas como pais,
estados, ciudades, barros, clima, relieve.

Segmentacién Demografica: los consumidores son clasificados llevando en consideracién
variables como: edad, sexo, grado de instruccion, ingresos, estado civil, religién, tamafo
familiar.

Segmentacion Psicografica: el consumidor es clasificado de forma mas subjetiva, con
factores como: valores, actitudes, deseos, opiniones, personalidad, estilo de vida.
Personas que ocupan el mismo grupo demogréafico pueden tener perfiles psicogréaficos
diferentes.

Segmentacion Comportamental: el mercado es segmentado de acuerdo con las
caracteristicas de comportamiento del consumidor ante la compra, son observados:
ocasion de la compra, frecuencia de la compra, fidelidad de consumo, grado de uso,

modo de utilizacion.
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Capitulo 2. Disefio Metodoldgico de la Investigacion

Para dar solucion al problema cientifico planteado en esta investigacion; en consideracion
con lo expuesto en el marco tedrico — referencial acerca de la necesidad de determinar un
procedimiento para la comercializacion de productos y servicios académicos en la
Universidad de Matanzas y que tribute a su posicionamiento, se expone en este capitulo un
proceder metodoldégico que permita elaborar una propuesta que se ajuste a la necesidad.

2.1. Proceder metodoldgico

La investigacion se refiere a un proceso que, sustentado en el método cientifico, intenta
adquirir, aplicar y crear conocimientos. Cuando se planea de manera adecuada la
metodologia que se aplicard en ella, esto permite tener un proceso claro y objetivo, para
recabar, registrar y analizar los datos obtenidos de las fuentes seleccionadas y consultadas,
proporcionando los elementos indispensables para elaborar y sustentar un informe final que

justifique la investigacion (Gomez Bastar, 2012).

El proceder metodoldgico, y la secuencia de etapas que se propone seguir durante la
investigacion para llegar al procedimiento para la comercializacion de productos y servicios

académicos en la Universidad de Matanzas, se muestra en la figura 2.1.

/ e P e SR O S— S S S — ——— —— \
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/ para la comercializacion de productos y servicios académicos en la
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| » | Paso 2: Definicion del objetivo y alcance de la +  Variables propuestas por
—’I Etapa 1: Formacion | Linvestigacic’m |—I_—) Fernandez Sanchez (1993)
| ) I Entrevista
| . - _— | Revision documental
I Etapa 2: Busqueda y analisis de procedimientos I Métodos tedricos de investigacion
| pm————————-— |
Etapa 3: Identificacié easd I Paso 1: Conformar listado inicial de etapas I I e b
| apa, 5 e: TEACIoN y.selaccion; do Paso 2: Andlisis critico de las etapas *  Andlisis bibliografico
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jm———————— |
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I sus objetivos ) . I / +  Juicio de expertos
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N — — — — — — — — —
\\_____________________//
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Figura 2.1. Proceder metodoldgico de la investigacion. Fuente. Elaboracidon propia en aproximaciéon a
Aday Diaz (2020).

El procedimiento descrito en la figura 2.1 tiene como objetivo ofrecer una concepcion
metodoldgica como base para la creacion de un procedimiento que permita, de manera
eficaz, la determinacion de un procedimiento para la comercializacion de productos y

servicios académicos en la Universidad de Matanzas.
Etapa 1. Formacion

Esta etapa establece las consideraciones iniciales para el desarrollo de la metodologia con
el objetivo de acercar al investigador al sector de la investigacion y definir de forma precisa

los objetivos que pretende el mismo y el tiempo a futuro a analizar.

Paso 1. Caracterizacion de la entidad: Existen diferentes herramientas para la
caracterizacion de los sistemas. La propuesta por Fernandez Sanchez (1993), referido por
Medina Leon, Nogueira Rivera et. al. (2002) y mas tarde por Hernandez Narifio, Medina
Leon et. al. (2014) permite un andlisis integral y parte del hecho de que los sistemas
productivos son abiertos, por tanto, estan en constante interaccion con el entorno, y
precisamente constituye el punto de partida para el despliegue de trece variables que

responden a exigencias actuales en la gestion de las organizaciones. Estas son:
e Limite y frontera

Delimita fisicamente el sistema y lo separa de su medio externo, estableciendo el dominio de
sus actividades. Los limites de un sistema abierto son flexibles y variables en el tiempo de
acuerdo con sus actividades y funciones. Estos sistemas desarrollan toda una estrategia en
relacion con su apertura y su cierre, en dependencia de la coyuntura particular y las
necesidades del momento. La tendencia para lograr un mayor aprendizaje, progreso,
evolucion y control serd la de aumentar su grado de apertura, y en cambio cierran sus
fronteras ante la necesidad de redundancia (en el sentido de repetir la informacion interna o
memorizada). Las oscilaciones entre cierre y apertura son algo normal y necesario en estos

sistemas.
e Medio o entorno

Todo aquello que se encuentra fuera del limite y se caracteriza por dos rasgos distintivos. En

primer lugar, incluye todo lo que reside fuera del control del sistema. Las variables exdgenas
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(interacciones sistema-medio) se consideran incontrolables. En segundo lugar, el medio es
todo lo que determina, al menos en parte, la forma de comportarse el sistema. El medio debe
estar mas alla del control del sistema e influir a la vez en su actuacion. Es la causa de que en
un sistema productivo surjan variaciones imprevistas, o supeditadas al azar, que provoquen
una diferencia entre la produccion planificada y la real.

Este incluye variables de interaccion sistema-medio que se consideran incontrolables para la
organizacion, pero determinan su forma de comportamiento. Existen dos tipos de medios
gue se deben considerar: el genérico y el especifico. El primero coincide con el medio de la
propia empresa, que incide sobre ésta y, en alguna medida, sobre la funcién de produccion.
Si existen cambios econdmicos, sociales, legales, politicos, tecnoldgicos, estos ocasionan
cambios en los inputs, productos o sistemas de transformaciéon de la produccién. El medio
especifico engloba el resto de departamentos de la empresa: comercial, financiero, personal
y otros, asi como a la estrategia y politica de la empresa. Las demas funciones
empresariales o la alta direccion podrian cambiar las politicas, recursos, pronodsticos

suposiciones, objetivos o licitaciones que traerian consigo un reajuste del sistema.

Segun el analisis de Porter, referido por Cajamarca, Lopez et. al. (2022) la capacidad de una
empresa para explotar su ventaja competitiva depende de cinco factores o fuerzas rivales:
en primer lugar la rivalidad directa caracterizada por la competencia entre empresas del
mismo sector, los competidores potenciales que son susceptibles de entrar en un mercado,

constituyendo una amenaza.

Por otro lado, estan los clientes y proveedores que pueden asumir una integracion hacia el
origen o consumidor respectivamente o lo que es lo mismo, asumir una produccion similar a
la de la empresa y convertirse automaticamente en competidores. Los clientes detentan un
poder negociador frente a los proveedores; ellos pueden influir en la rentabilidad de una
actividad obligando a la empresa a una bajada de precios, exigiendo servicios mas amplios,
condiciones mas favorables de pago o también enfrentando un competidor contra otro. El
poder de los proveedores reside en el hecho de que pueden aumentar el precio de sus

entregas, limitar las cantidades vendidas, etcétera.

Los productos sustitutivos son los productos que desempefian la misma funcién para igual

grupo de consumidores, aunque con una tecnologia diferente, y constituyen una amenaza en
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calidad - precio por cuanto pueden significar para el cliente una mejor alternativa, en

condiciones en que esta relacion sea mas favorable.
e Andlisis estratégico

El andlisis estratégico comprende la definicibn de metas y la mision de la empresa, que
conlleven a la concrecion de objetivos globales y especificos, conductores de su accionar, a
partir de los cuales se elaboran las estrategias. Estos factores juegan un papel importante
por cuanto su caracter dinamico e interactivo determina en parte el desempefio de la

organizacion.

La misién es la razén de ser de un sistema que satisface las expectativas del mismo como
las del medio y es un acuerdo implicito entre ambos que garantiza la supervivencia

organizativa.

En tanto los objetivos son las realizaciones internas especificas, establecidas para progresar
en el cumplimiento de la meta. Aunque reales, estos deben ser de caracter operativo y solo

si se cuantifican puede medirse la realizacion del sistema.
e Cartera de productos y servicios

La cartera de productos y servicios que la organizacion ofrece a sus clientes, es
caracterizada en funcion de su valor o importancia para la produccion, por ejemplo,
rentabilidad, margen de beneficios, mercado que satisface. Mas ambiciosamente, se incluye
en el analisis aquellos productos potenciales o nuevos productos que la organizacion pudiera

ofrecer.
e Estudios de procesos organizacionales

Este estudio comprende la identificacién y determinacion de los procesos. Permite darle un
caracter mas concreto a la identificacion del banco de problemas que pueden incidir en el
desempefiio, ademas de caracterizar las distintas actividades que conforman estos procesos,

asi como su secuencia y relacion directa con los resultados planificados.
e Transformacion

La transformacion debe ser entendida como el proceso de conversidon de inputs en outputs;
este entendimiento debe ser conducirse en sentido amplio que abarque cualquier tipo de

cambio en los recursos.
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e Recursos

Son los factores necesarios para realizar las actividades que permiten alcanzar los objetivos;
son de tres tipos: los creativos permiten configurar un proceso de transformacion capaz de
realizar, con la maxima economia y eficacia, las funciones que contribuyen a obtener el
producto; los directivos se centran en la direccién del proceso productivo y pretenden el buen
funcionamiento de este; los elementales son los inputs necesarios para obtener el output o
producto; para conocer la actuacion de la empresa y detectar los cambios o variaciones en el
sistema a partir de la comparacion entre objetivos y resultados.

e Resultados

Son los productos obtenidos, contemplando también los subproductos no planificados, como
la contaminacion ambiental, desperdicios toxicos o las influencias socioculturales que ejerza
la empresa sobre sus trabajadores y clientes. Hay cuatro resultados importantes en este

entorno: precio, cantidad, calidad y tiempo de entrega.
¢ Retroalimentacion y control

Es el mecanismo de los sistemas para informarse del grado de cumplimiento de los objetivos
y metas. Este sistema de retroalimentacién y control se apropia de indicadores de estado
portadores de informacion documental, sobre entradas, salidas, operaciones y relaciones de
cada proceso o actividad de la organizacion, e indicadores de control portadores de

informacion de decisiones.
e Estabilidad

La estabilidad u homeostasis dindmica es la tendencia a mantener los procesos de
transformacion dentro de ciertos limites, con el fin de sobrevivir. Existen dos mecanismos de
estabilidad que a menudo entran en conflicto: los de mantenimiento que aseguran que el
sistema esté equilibrado con su medio, a través de prevenir los cambios que originan el
desequilibrio; y los mecanismos de adaptacion, necesarios para suministrar un equilibrio

dindmico en el tiempo.

¢ Flexibilidad
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Es la capacidad de la empresa de adelantarse a los cambios que le impone el entorno, y
mantener sus estandares de desempefio. Es por eso que es muy importante gestionar el

cambio para asegurar la insercidn del sistema en el entorno cambiante.
e Inercia

Esta variable tiene un gran vinculo con la estabilidad y significa la posibilidad de la empresa
de mantener su actuacién o cultura organizacional bajo condiciones de cambio brusco. La
inercia puede incidir en dos sentidos: negativo cuando el cambio es desfavorable, o sea el
nuevo estilo de direccién es negativo, y positivo cuando este estilo impulsa o enriquece la
cultura organizacional; en este caso se debe gestionar el cambio del estado anterior al actual

en el menor tiempo posible.
e Jerarquia

Estudia la composicion del sistema organizacional, si la estructura es plana o no, si favorece
enfoques de gestion mas descentralizados y horizontales o de lo contrario es mas funcional

y departamentalizada.

La jerarquia de los sistemas al igual que el nimero de los subsistemas depende de la
complejidad intrinseca del sistema total. EI hecho de que los sistemas complejos puedan
descomponerse en sistemas mas pequefios y por lo general menos complejos es una

ventaja ante cualquier analisis.
Paso 2. Definicion del objetivo y alcance de la investigacion.

Se determina el objetivo que se persigue con la investigacion y hasta donde llega la misma.
Segun lo citado por Mena Santana (2019) los objetivos “son la formulacion de los propdsitos
y metas de una empresa y parte de la administracion expresando lo que se busca investigar
e identificar de un problema expuesto”. Toda investigacion debe trazar objetivos de tal

manera tienen un horizonte una meta a donde llegar y en qué tiempo estimado lograrlos.

Etapa 2. Busqueda y anélisis de los procedimientos de comercializacion de productos

y servicios relacionados en la literatura

Esta etapa refiere, la consulta bibliografica tanto nacional como internacional, para acceder a
la busqueda de procedimientos para la planeacion de la capacidad en los servicios, creados
por diferentes autores en el transcurso de los tiempos. Dentro de la presente se vincula un

analisis de los mismos, en funcién de los posibles puntos comunes. Para ello se plantean
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diferentes métodos a considerar para llevar a cabo este andlisis, como es el caso de los
métodos tedricos, referidos por Garcia Dihigo (2008), los cuales cumplen una funcion
gnoseoldgica importante, ya que posibilitan la interpretacibn conceptual de los datos

empiricos encontrados; entre estos métodos se encuentran:

Métodos de analisis y de sintesis: El analisis es una operacion intelectual que posibilita
descomponer mentalmente un todo complejo en sus partes y cualidades. El analisis permite

la division mental del todo en sus multiples relaciones y componentes.

La sintesis es la operacion inversa, que establece mentalmente la unién entre las partes,
previamente analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los
elementos de la realidad. El analisis y la sintesis no existen independientemente uno del
otro. En la realidad el analisis se produce mediante la sintesis.

Métodos de induccion y de deduccién: La induccion y la deduccion son dos métodos tedricos
de fundamental importancia para la investigacion. La induccion se puede definir como una
forma de razonamiento por medio de la cual se pasa del conocimiento de cosas particulares
a un conocimiento mas general que refleja lo que hay de comudn en los fendmenos
individuales. La deduccion es una forma del razonamiento, mediante el cual se pasa de un
conocimiento general a otro de menor nivel de generalidad. En determinado momento de la
investigacion puede predominar uno u otro meétodo, atendiendo a las caracteristicas de la
tarea que esté realizando el investigador. Pero esto no significa que se tome como dos
meétodos independientes ya que la induccion y la deduccidon se complementan mutuamente
en el proceso de desarrollo del conocimiento cientifico. EI método inductivo se analiza los
minimos detalles y se va ascendiendo en el andlisis hasta llegar a establecer diferentes
relaciones, para pasar posteriormente a un plano de analisis mas elevado; en la deduccion

se parte de un hecho conocido y de ahi a investigar sus causas.
Etapa 3. Identificacion y seleccidon de etapas comunes

A continuacién, se propone identificar y seleccionar las etapas comunes en los
procedimientos consultados para este tipo de sector a partir del analisis que se realizd
anteriormente de los diferentes procedimientos propuestos por la literatura tanto nacional
como internacional. Para su desarrollo se estructur6 la misma en tres pasos fundamentales
los cuales se muestran a continuacion:

Paso 1. Conformar el listado inicial de etapas
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La conformacion del listado inicial de etapas del procedimiento, puede partir de
investigaciones precedentes cientificamente argumentadas, en otro caso habra que

obtenerlos mediante entrevistas a especialistas en la materia.

Se tratara en este caso de obtener informacion a través del analisis de la bibliografia tanto
nacional como internacional, trabajos de diplomas, maestrias y doctorados, lo cual sera util
para la identificacion y seleccion de las diferentes etapas a considerar para la propuesta del
procedimiento a utilizar en el sector objeto de estudio; para luego en pasos posteriores
someterlo a criterio de expertos con el objetivo de completar el listado (aumentar o en caso
necesario eliminar aquellas que sean redundantes) y determinar las mas importantes a tener

en cuenta en la propuesta final.
Paso 2. Analisis critico de las etapas

Comprende la determinacion de aquellas etapas que son esenciales para el objetivo de la
investigacion y un andalisis estadistico-frecuencial de los pasos, actividades y procederes

comunes en los procedimientos consultados.

Como proceso de retroalimentacion, una vez definidas las etapas se procede a conformar un
diagrama de radar con un grupo de personas implicadas en el estudio y conocimiento del
tema en cuestion. El diagrama de radar permite evidenciar los resultados deseados (por los
expertos) con los percibidos en la seleccion de las alternativas de esta forma se evita la
exclusion de alguna actividad que pudiera ser considerada fundamental para el cumplimiento

del objetivo de la investigacion.

La formacion del grupo de expertos compuesto por, al menos, siete personas, en su mayoria
personal relacionado directamente con la comercializacién y docentes con experiencias en
este tipo de investigaciones. Rodriguez Sanchez (2012), alude que investigaciones
precedentes: Nogueira Riviera (2002) y Morales Collazo (2014) reconocen la necesidad de
avalar el grado de conocimiento y confiabilidad de los miembros a partir de la aplicacion del
cuestionario de competencia del experto (Anexo 1) el cual es un instrumento de gran
utilidad, particularmente cuando se requiere recopilar informacion de la experiencia y

conocimiento de un grupo de personas relacionadas con el objeto de la investigacion.

Para la seleccion del experto se utiliza el llamado coeficiente de competencia de Ofiate
Ramos (1988) apud Aday Diaz (2020) el cual se determina de acuerdo con la opinion del

experto sobre su nivel de conocimiento con respecto al problema que se esta resolviendo y
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con las fuentes que le permiten comprobar su valoracion. El coeficiente de competencia se

calcula de la siguiente forma:

K= (Kc+ Ka)/2

Donde:

Kc: Es el coeficiente de conocimiento o informacion que tiene el experto respecto al
problema, calculado sobre la valoracion del propio experto.

Ka: Es el coeficiente de argumentacién o fundamentacion de los criterios del experto.

El cuestionario de competencia al experto esta compuesto por dos fases, en la primera se
obtiene informacién que permite calcular el coeficiente de conocimientos o de informacion
que posee el experto en relacién con el problema que se quiere resolver. Los items que
aparecen en la primera columna los cuales se muestran en la tabla 2.1 han sido obtenidos
de dos fuentes: la literatura consultada acerca de las competencias que debe poseer un
sujeto para calificarlo como experto en el ambito de un problema concreto, y la opinion de

personas con trabajo reconocido.

Tabla 2.1: Aplicacién del Método de Expertos.

Relacion de | Prioridad Valor

caracteristica

Conocimiento (0.181)
Competitividad (0.086)
Disposicion (0.054)
Creatividad (0.100)
Profesionalidad (0.113)

Capacidad de Andlisis (0.122)

Experiencia (0.145)
Instituciéon (0.054)
Actualizacién (0.127)
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Colectividad (0.018)

Fuente: Ofiate Ramos, (1988) apud (Aday Diaz, 2020).

Es decir, la opinién que tienen personas expertas acerca de las caracteristicas que debe
poseer un experto en lo que ha conocimiento se refiere y otras. Se ha incluido una segunda
columna donde se consigna la prioridad o peso que posee la caracteristica dada en un
experto concreto. Esto suple la tradicional escala utilizada por otros autores donde sélo se

obtiene un valor escala asignado por el propio evaluado.

La tercera columna expresa la votacién que realiza el propio evaluado o la percepcion que
tiene un tercero acerca de la presencia o no de la caracteristica en el sujeto objeto de

evaluacion. La informacién asi obtenida permite calcular el mencionado coeficiente.

Por su lado la segunda fase posibilita calcular el coeficiente de argumentacion. Esta
informacion esta estrechamente vinculada con el coeficiente que se calcula en la primera
fase. Las fuentes de conocimientos se clasifican segun criterios altos, medios y bajos
asignando un valor determinado a cada fuente. La suma de esos resultados da el valor total

del coeficiente, como muestra la tabla 2.2:

Tabla 2.2. Aplicacion del Método de Experto.

Fuentes Grado de influencias de los

criterios

Alto Mediano | Bajo
Estudios teoricos realizados 0.27 0.21 0.13
Experiencia Obtenida 0.24 0.22 0.12
Conocimientos de trabajos en Cuba 0.14 0.10 0.06
Conocimientos de trabajos en el extranjero | 0.08 0.06 0.04
Consultas bibliogréficas 0.09 0.07 0.05
Cursos de actualizacion 0.18 0.14 0.10

Fuente: Ofiate Ramos, (1988) apud (Aday Diaz, 2020).
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Se obtiene el Coeficiente de competencia K del experto, al promediar la puntuacion

correspondiente a cada una de las partes del cuestionario, este coeficiente debe ser mayor

que 0,7.

Para la seleccion de los expertos se utilizé el llamado coeficiente de competencia, el cual se

determina de acuerdo con la opinién del experto sobre su nivel de conocimiento con

respecto al problema analizado y con las fuentes que le permiten comprobar su valoracion.

De acuerdo a la opinién de los expertos sobre su nivel de conocimiento con respecto al tema

y con las fuentes que le permiten comprobar su valoracién. Como resultado, los trabajadores

previamente escogidos, estaban dentro de la categoria por lo tanto se considera que son

expertos.

Candidatos a expertos:

e Edian Duefias Reyes

e Yanlis Rodriguez Veiguela
e Ernesto Mantilla Tapanes
e Ernesto Torres Ojea

e Yadamy Rodriguez Sanchez

e Yensi Tanda Hernandez

e Roberto Carmelo Pons

¢ Nailen Garcia de Ledn

A continuacion, los coeficientes de conocimiento en la tabla 2.3, y el coeficiente de

argumentacion en la tabla 2.4 que se toma para la determinacion del coeficiente de

experticia.

Tabla 2.3. Coeficiente de conocimiento.

Elementos Prioridad El E2 E3 E4 E5 E6 E7 ES8
Conocimiento 0.181 X X X X X X X X
Competitividad 0.086 X X X X X X X
Disposicion 0.054 X X X X X X X
Creatividad 0.100 X X X
Profesionalidad 0.113 X X X X X X X X
Capacidad de Andlisis 0.122 X X X X X X X
Experiencia 0.145 X X X X X X X X
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Intuicion 0.054 X X X X X X
Nivel de Actualizacion 0.127 X X X X X X X
Colectivismo 0.018 X X X X X
Resultados E1....8 0.846 | 0.846 | 0.982 | 0.882 | 0.878 | 0.814 | 0.873 0.828
Fuente: Elaboracidn propia.
Tabla 2.4. Coeficiente de argumentacion.
Fuente E1l E2 E3
Grado de Grado de Grado de Grado de
influencias influencias influencias influencias
A M B A M B A M B A M B
Estudios tedricos realizados 0.27 | 0.21 | 0.13 X X X
Experiencia obtenida 0.24 | 0.22 | 0.12 X X X
Conocimientos de trabajos en el pais | 0.14 | 0.1 0.06 X X X
Conocimientos de modernos 0.08 | 0.06 | 0.04 X X X
sistemas de seguridad
Consultas bibliograficas 0.09 | 0.07 | 0.05 X X X
Cursos de actualizacion 0.18 | 0.14 0.1 X X X
Coeficiente de argumentacion 0.86 0.90 0.86
Fuente E4 ES E6
Grado de Grado de Grado de Grado de
influencias influencias influencias influencias
A M B A M B A M B A M B
Estudios tedricos realizados 0.27 | 0.21 | 0.13 X X X
Experiencia obtenida 0.24 | 0.22 | 0.12 X X X
Conocimientos de trabajos en el pais | 0.14 | 0.1 0.06 X X
Conocimientos de modernos 0.08 | 0.06 | 0.04 X X X
sistemas de seguridad
Consultas bibliograficas 0.09 | 0.07 | 0.05 X X X
Cursos de actualizacion 0.18 | 0.14 0.1 X X X
Coeficiente de argumentacion 0.86 0.84 0.88
Fuente E7 E8 E9
Grado de Grado de Grado de Grado de
influencias influencias influencias influencias
A M B A M B A M B A M B
Estudios tedricos realizados 0.27 | 0.21 | 0.13 X X X
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Experiencia obtenida 0.24 | 0.22 | 0.12 X X X
Conocimientos de trabajos en el pais | 0.14 | 0.1 0.06 X X X
Conocimientos de modernos 0.08 | 0.06 | 0.04 X X X
sistemas de seguridad

Consultas bibliogréaficas 0.09 | 0.07 | 0.05 X X X
Cursos de actualizacion 0.18 | 0.14 0.1 X X X
Coeficiente de argumentacion 0.88 0.82 0.94

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 2.5 se muestran los resultados de la determinacion del coeficiente de experticia,
en todos los casos este valor es superior a 0,8 por lo que se trabajard con todos los
expertos, estos resultados avalan la composicion y solidez de los conocimientos de este
comité.

Tabla 2.5. Coeficiente de experticia.

Coeficiente de competencia k El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8
Coeficiente de conocimiento (kc) | 0.846 | 0.846 | 0.982 | 0.882 | 0.878 | 0.814 | 0.873 | 0.828

Coeficiente de argumentacion | 0.86 | 0.90 | 0.86 | 0.86 | 0.84 | 0.88 | 0.88 | 0.82
(ka)

K 0.853 | 0.873 | 0.921 | 0.871 | 0.859 | 0.847 | 0.877 | 0.824

Fuente: Elaboracion propia.

Paso 3. Seleccion del conjunto de etapas

Este paso constituye la culminacién de la etapa con un listado final del conjunto de etapas

seleccionadas.
Etapa 4. Propuesta de un nuevo procedimiento

En esta etapa brinda las interrelaciones que se establecen entre las etapas, las actividades,
los objetivos y las herramientas a emplear en cada paso que culmina con la creacion de un

nuevo procedimiento. Esta compuesta por los siguientes pasos:
Paso 1. Planteamiento final de las etapas

Una vez definidas las principales actividades y conocidas las etapas finales, después del

analisis realizado por los expertos seleccionados, se dan a conocer las mismas.
Paso 2. Determinacion de las actividades a aplicar en cada una de las etapas

En este paso, se procede a plantear las acciones o tareas a seguir durante el procedimiento

en cada una de las etapas propuestas del nuevo procedimiento, se observan las de mayor
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significancia segun las metodologias encontradas, y se aprecia nuevamente la opinién de los
expertos a través de técnicas de trabajo grupal brainstorming y métodos empiricos como las

entrevistas.

La entrevista: Es una conversacion de caracter planificado entre el entrevistador y el (o los)
entrevistado(s), en la que se establece un proceso de comunicacion en el que interviene de
manera fundamental los gestos, las posturas y todas las diferentes expresiones no verbales
tanto del que entrevista como del que se encuentra en el plano de entrevistado. Como
método de investigacion resulta imprescindible en los casos en que la investigacion no
puede realizarse de otra forma, por ejemplo, cuando la estadistica no se ocupa en absoluto

de recopilar datos relativos a una serie de cuestiones que interesan al investigador.

Como todo método cientifico la entrevista debe cumplir con una serie de requisitos para su

validez y confiabilidad, por lo que el entrevistador debe poner atencion en:

e Garantizar la uniformidad del procedimiento al entrevistar.

e Elaborar preguntas que propicien de forma inequivoca las respuestas relativas a los
asuntos de interés.

e Lograr un optimo grado de consistencia en las respuestas, de ser sometido el sujeto en
diferentes oportunidades a la misma entrevista.

Para Morales Collazo (2014) la entrevista es una buena eleccion si:

e El objeto de estudio no se conoce muy bien; el problema y el objetivo del estudio pueden
ser revisados durante el proyecto.
e El “rango” de las respuestas no puede ser conocido con anticipacion. Algunos

encuestados pueden presentar puntos de vista que sean nuevos y desconocidos.

e Se necesita la opcion de presentar preguntas adicionales basadas en la informacién de

los encuestados.
e El entrevistador dispone del tiempo suplementario y el coste de entrevistas y viajes.
e Algunos de los encuestados tienen dificultades para expresarse por escrito.
e Se desea publicar un informe que sea facil de leer e interese al publico en general.

La entrevista puede clasificarse segun los diferentes criterios, los cuales se muestran en la
tabla 2.6:
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Tabla 2.6: Clasificacion de las entrevistas.

Criterios Clasificaciéon

Por la estructura Entrevista directa

Entrevista no directiva

Por el nUmero de entrevistados Entrevista individual

Entrevista grupal

Por el objetivo Entrevista informativa

Entrevista orientada

Por la funcién que cumplen Entrevista exploratoria
Entrevista informal o introductoria

Entrevista de control

Fuente: Garcia Dihigo (2008).

Segun Diéguez Matellan (2008), la Tormenta de ldeas (brainstorming), es una técnica de
grupo para generar ideas originales en un ambiente relajado. Es un proceso interactivo de
grupo no estructurado de “lluvia de ideas” que genera mas y mejores ideas que las que los

individuos producen trabajando de forma independiente.

Existen varios tipos de tormenta de ideas, la recomendada en esta etapa es la silenciosa, o
tormentas de ideas escritas, ya que se quieren aportes individuales y propios del equipo de

expertos.

Silenciosa (tormenta de ideas escritas): En este caso, los participantes piensan las ideas, pero
registran en papel sus ideas en silencio. Cada participante pone su hoja en la mesa y la
cambia por otra hoja de papel, y puede entonces agregar otras ideas relacionadas o pensar
en nuevas ideas. Este proceso continla por cerca de 30 minutos y permite a los participantes
construir sobre las ideas de otros y evitar conflictos o intimidaciones por parte de los

miembros dominantes.
Se debera utilizar la Tormenta de Ideas cuando exista la necesidad de:

e Liberar la creatividad de los equipos.

e Generar un nidmero extenso de ideas.
35



e Involucrar a todos en el proceso.

e Identificar oportunidades para mejorar.
Pero se pudieran considerar los otros tipos de tormentas de ideas, tal es el caso de:

No estructurado (Flujo libre)

e Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte las ideas.

e Escribir en un papel o en un tablero una frase que represente el problema y el asunto de
discusion.

e Escribir cada idea en el menor nimero de palabras posible. Verificar con la persona que
hizo la contribucién cuando se esté repitiendo la idea. No interpretar o cambiar las ideas.

e Establecer un tiempo limite de aproximadamente 25 minutos.

e Fomentar la creatividad. Construir sobre las ideas de otros. Los miembros del grupo de
Lluvia de Ideas y el facilitador nunca deben criticar las ideas.

e Revisar la lista para verificar su comprension.

e Eliminar las duplicaciones, problemas no importantes y aspectos no negociables. Llegar a

un consenso sobre los problemas que parecen redundantes o no importantes.
Estructurado (En circulo)

Tiene las mismas metas que la Lluvia de Ideas No Estructurada. La diferencia consiste en que
cada miembro del equipo presenta sus ideas en un formato ordenado (Ejemplo de izquierda a
derecha). No hay problema si un miembro del equipo cede su turno si no tiene una idea en

ese instante.
e Determinacion de las herramientas a utilizar por etapas

Esta actividad tiene como objetivo la determinacion de las diferentes herramientas a utilizar en
cada una de las etapas del nuevo procedimiento, apoyandose en las técnicas referidas en el

paso anterior.
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Capitulo 3. Procedimiento para la comercializacion de productos y servicios

académicos en la Universidad de Matanzas

El presente capitulo pretende aplicar el proceder metodolégico a emplear para la creacién de
un procedimiento para la comercializacién de productos y servicios académicos en la

Universidad de Matanzas.
3.1. Etapa 1. Formacién
Paso 1. Caracterizacion de la entidad

La Universidad de Matanzas (UM), se encuentra ubicada en la carretera a Varadero Km 3y
%, Matanzas, Cuba. La estructura universitaria esta compuesta por dos sedes y comprende
ocho facultades (Ingenieria Industrial, Ciencias Sociales y Humanidades, Ciencias Técnicas,
Ciencias Economicas, Educacion, ldioma, Ciencias de la Cultura Fisica y Ciencias
Agropecuarias), tres centros de estudio, dos areas de Ciencia Tecnologia e Innovacion,
cuatro Centros Universitarios Municipales, ocho Filiales Universitarias Municipales, un

Parque Cientifico Tecnologico de Matanzas.

Los procesos definidos en el sistema de gestion de la UM son: Direccion Estratégica y
Gestion Universitaria, Formacion de Pregrado, Formacion de Posgrado, Gestion de los
Recursos Humanos, Ciencia, Tecnhologia e Innovacion-comercializacion, Informatizacion,
Interaccion social, Internacionalizacion, Informacion y Estadistica, Comunicacion, Logistica e
Infraestructura, Gestion Econdmica Financiera, Gestion de la Calidad y Seguridad,

proteccion y defensa.

Mision:

Garantizar el seguimiento a los principios de la nacién cubana, satisfaciendo la formacion de
profesionales de manera integral, continua y permanente con la implicacion de un claustro

estable, comprometido y de reconocido prestigio, para que se contribuya al desarrollo

cientifico, social del territorio matancero y del pais.

Vision:
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Somos una universidad con programas de excelencias y alto reconocimiento nacional e

internacional que impacta positivamente en el territorio matancero.
Cartera de productos/servicios académicos:
Educacion de pregrado: carreras, programas de formacion de ciclo corto, cursos y pasantias.

Educacion de posgrado: cursos, pasantias, entrenamientos, diplomados, maestrias,

especialidades, doctorados y posdoctorados.

Otros servicios académicos son: cursos cortos de verano o invierno, ciclos de conferencias o
conferencias especializadas, cursos de espafiol, consultoria, asesorias, servicios de
asistencia técnica, desarrollo de eventos, asesoria de tesis, recorridos especializados y
visitas dirigidas.

Paso 2. Definicion del objetivo y alcance de la investigacion

El objetivo de la investigacion es crear un procedimiento para la comercializacion de
productos y servicios académicos en la Universidad de Matanzas que tribute a su

posicionamiento. Su alcance llega hasta la propuesta del procedimiento.

3.2. Etapa 2. Busqueday anélisis de procedimientos
La literatura nacional e internacional, recogen varios procedimientos para la comercializacion

de productos y servicios. A continuacion, se presentan algunos.
Procedimiento propuesto por Font Osorio, LOpez Baster et. al. (2017)

Estrategias para la comercializacion de los servicios académicos internacionales de la

Universidad de Holguin (ver Anexo 2).

Las bases tedrico-metodologicas que sustentan el procedimiento propuesto parten
fundamentalmente de las indicaciones establecidas por el Ministerio de Educacion Superior
en el Modelo de Gestion Econdmico Financiera y dentro de este, el sistema de
comercializacion, y del analisis de las diferentes concepciones que en esta materia se
refieren en la literatura nacional e internacional (MES, 2006, 2010). Se consider6é ademas la
revision de distintos modelos de planeacion estratégica propuestos por distintos autores y la
metodologia propuesta por Sanchez (2002). El procedimiento se desarrolla de manera

coherente en cuatro etapas:
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Etapa |. Preparacion inicial: consiste en sentar las bases para el desarrollo del
procedimiento. Incluye la evaluacion de la mision y vision de la Oficina Coordinadora de
Servicios Académicos Internacionales (OCSA), el andlisis de la comercializacion de los
servicios académicos internacionales en la estrategia universitaria, asi como la elaboracion y

aprobacion del cronograma para el desarrollo del procedimiento.

Etapa Il. Diagnéstico estratégico de comercializacién: su objetivo radica en identificar y
evaluar debilidades y fortalezas organizativas e identificar y evaluar amenazas y
oportunidades que ofrece el entorno para la gestion comercial. Se realiza un diagndstico
externo e interno para conocer el entorno donde se desenvuelve la organizacion en cuanto a
la comercializacion y las posibilidades que ésta tiene internamente para dar cumplimiento a
su misiéon. El empleo de la técnica de trabajo creativo en grupo y las herramientas
matriciales: Matriz de Perfil Competitivo (MPC), Matriz de Evaluacion de Factores Externos
(MEFE), Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI), y Matriz Interna-Externa (I-E)
facilitaron el desarrollo de las tareas planteadas.

Etapa lll. Planeacion estratégica: partiendo de los analisis desarrollados en la etapa numero
I, se toman decisiones en base al establecimiento de los objetivos estratégicos de
comercializacion para cumplir con la mision de la OCSA y la formulacion de las alternativas
estratégicas comerciales que permitan alcanzar los objetivos trazados. Se emplea la matriz

DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas, oportunidades).

Etapa IV. Implementacién y control: su objetivo es asegurar que se lleven a cabo acciones
gue permitan que las estrategias propuestas se cumplan con efectividad y a través de la

implementacion y desarrollo de sistemas informativos que lo garanticen.
Procedimiento propuesto por Triana Fernandez, Garcia Pérez et. al. (2018)

Procedimiento para el proceso de comercializacién de la Empresa Pesquera de Pinar del

Rio, Pescario.
Etapa 1. Descongelacion del modelo existente

Fase 1. Sensibilizacion. Comprende el tratamiento que debe realizarse a todos los
implicados para analizar las dificultades que existen en cuanto al proceso de

comercializacion de la Empresa Pesquera de Pinar del Rio, Pescario.
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Fase 2. Andlisis. Comprende la realizacion del diagnéstico y la toma de decisiones para
solucionar los problemas existentes para consolidar la comercializacion de la Empresa

Pesquera de Pinar del Rio Pescario.
Etapa 2. Introduccién de los cambios
Fase 3. Confeccion del plan. Periodo: enero a mayo del afio precedente al que se planifica.

Fase 4. Determinacién de los objetivos y planes. Periodo: enero a mayo del afio precedente

al que se planifica.
Etapa 3. Logistica del sistema

Fase 5. Determinacion de los recursos. Periodo: enero a mayo del afio precedente al que se

planifica.

Fase 7. Ejecucion de lo planificado y analisis de los resultados de la aplicacion del proceso
de comercializacion. En el afio que fue objeto de planificacion. Periodo: trimestralmente en el

afo planificado.
Etapa 4. Retroalimentacion

Fase 8. Determinacion de las no conformidades y el plan de mejora del proceso de

comercializacion. Periodo: permanente hasta el periodo de confeccidn del proximo plan.

Los estudios realizados por Gonzéalez Razo, Sangerman-Jarquin et. al. (2016) difieren al
contexto del estudio realizado en cuanto a la forma tradicional de comercializacion contra la
politica de industrializacion de la rama pesquera cubana. Existe afinidad de criterios con
Arvizu Barron, Mayett Moreno et. al. (2015) en relacién a la necesidad de redisefiar la

cadena de suministro y logistica de sus actividades productivas y de comercializacion.
Procedimiento propuesto por Mata Anchundia (2019)

Etapa |. Preparacion inicial
Paso 1: Seleccion y sensibilizacién de los actores a nivel cantonal.

Se realiza una seleccidon previa de los actores a nivel cantonal que participan directa o
indirectamente en el proceso de comercializacion del cacao fino de aroma con enfoque de

Comercio Justo, tomando en consideracion que debe existir una representatividad de
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actores productivos, econémicos, sociales y politicos de manera que se logre una

integracion en este proceso.
Paso 2: Constitucion de un grupo de trabajo de Comercio Justo a nivel de canton.

Se propone la creacién de un grupo de trabajo con la misiébn de organizar y desarrollar un
proceso participativo de construccién para el Comercio Justo a nivel de cantdn, integrado por
los representantes de los actores identificados en el paso uno de la metodologia, asi como,
la definicién de las funciones esenciales determinadas para el grupo.

Paso 3: Caracterizacion de la capacitacion del proceso de comercializacion a los actores del
Comercio Justo.

Se procedera a realizar un diagnostico sobre la comercializacion del cacao fino de aroma
con enfoque de Comercio Justo, atendiendo a las necesidades detectadas, se elaborara el
programa de capacitacion, que permita la adquisicion de competencias sobre el Comercio

Justo.

Etapa Il. Caracterizacion de la situacion de partida para la organizacion y la gestion del

proceso de comercializaciéon con Comercio Justo

Paso 4: Diagndstico socioecondmico en la identificacion de los diferentes tipos de actores de

la cadena de valor con enfoque de Comercio Justo.

Se debe realizar un diagnéstico de las necesidades de la tipologia de cada actor de la
cadena de comercializacion del cacao fino de aroma con enfoque de Comercio Justo,
teniendo en cuenta las especificidades y mision de cada tipo de actor a partir de su realidad.
La determinacion de estas necesidades permitird una evaluacion de los conocimientos,
habilidades y aptitudes de estos actores. De esta manera se desarrollara un plan de trabajo

con sus objetivos que permita organizar las acciones a desarrollar.

Paso 5: Capacitacion.

Disefiar e implementar planes de asistencia técnica, transferencia de tecnologias y
formacion a los productores, organizaciones y empresas de Comercio Justo, asi como
programas de tecnificacion y diversificacidn de la produccion, ajustados a las necesidades

especificas de cada actor de la cadena.
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Etapa lll. Redisefio de mecanismos de comercializacion con enfoque de Comercio Justo

Paso 6: Rediseilo de la cadena productiva sostenible con enfoque de Comercio Justo

basado en un sistema de calidad.

Incluir practicas de conservacién que posicione al cacao fino de aroma, como un cacao
amigable con la biodiversidad y que contribuya con metas de conservacion a nivel nacional,

regional y local a partir de alternativas agroecoldgicas y econémicamente viables.
Paso 7: Redisefio de mecanismos de precio justo.

Nuevo mecanismo para determinar el precio en el proceso de comercializacion del cacao

fino de aroma con enfoque de Comercio Justo.

Paso 8: Redisefio de variables de producto, distribucion y comunicacion.

Redisefar las actuales variables de producto, distribucidon y comunicacion con enfoque de

cadena de valor.

Etapa IV. Evaluacion y ajuste de la Metodologia
Paso 9: Evaluacion de los resultados.
Analizar la dimension econdémica, social, ambiental y cultural.

Paso 10: Seguimiento y retroalimentacion.

Este paso permitird conectar la etapa de evaluacion y ajuste de la metodologia con la etapa
de preparacion inicial, que como parte de la evaluacidn se analizardn el proceso de
comercializacion del cacao fino de aroma con enfoque de Comercio Justo, lo que permitira la
retroalimentacién de la metodologia. Es importante destacar que la retroalimentacion, se

debe realizar en cada uno de los pasos de la metodologia, para el seguimiento de la misma.
Procedimiento propuesto por Perdigdn Llanes (2020)

Estrategia digital para fortalecer la gestion comercial de las cooperativas agropecuarias

cubanas.

Etapa 1: Diagnostico
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Objetivo: Identificar las particularidades de las ofertas de valor de la cooperativa mediante el
estudio del mercado, los clientes y sus necesidades.

En esta primera etapa se realiza un andlisis del mercado donde se desenvuelve la
cooperativa, las caracteristicas de sus ofertas, de los productos que comercializa y de su
gestion comercial. Esta etapa contribuye a identificar las debilidades del modelo de negocio
y del sistema de comercializacion de la cooperativa. Se proponen las siguientes acciones:

* Analizar el desempefio comercial y financiero de la cooperativa para determinar los

procesos claves del negocio a potenciar.

» Determinar las caracteristicas de los productos que se van a comercializar, su valor
agregado y los elementos que lo diferencian de sus similares en el mercado. Se recomienda
emplear una matriz DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas, y oportunidades) como

herramienta para facilitar esta tarea.
* Identificar y cuantificar los clientes potenciales en el mercado.
 Establecer una correcta correspondencia entre calidad del producto y precio.

 Facilitar diferentes mecanismos de acceso a los productos y fortalecer su cadena de

produccion y suministro.
» Establecer diversos canales de comercializacion segun las particularidades de los clientes.
Etapa 2: Planificacion

Objetivo: Concebir la estrategia y definir las herramientas informaticas a emplear para su

implementacion.

Para la ejecucion de esta tarea es necesario analizar a profundidad la competencia, estudiar
las particularidades de los clientes, las tendencias actuales de los negocios digitales y hacer
un uso eficiente de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. En esta etapa
se proponen acciones mediante el empleo de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, que contribuyen a incrementar el marketing del negocio y la captacion de

nuevos clientes y socios comerciales. Las acciones propuestas para esta etapa son:
* Analizar la competencia.

« Identificar negocios similares y analizar los elementos fundamentales de sus propuestas.
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» Crear perfiles en redes sociales que posibiliten interactuar y aumentar la captacion de
nuevos clientes y socios comerciales. Se propone el uso de Facebook debido a que en la
actualidad es la red social mas empleada en promociones y marketing.

* Insertar el negocio de la cooperativa en la web. Para esto se propone posicionar las ofertas

de la organizacion en el Marketplace de la red social Facebook.

* Elaborar un proceso de venta sencillo, agil y seguro, que utilice diferentes mecanismos de
pago. Se debe emplear una pasarela de pagos confiable y segura para realizar las
transacciones financieras electrénicas entre la cooperativa, sus socios y clientes. Se propone

el uso de las transferencias bancarias y de la pasarela de pago cubana PasaRed.

» Utilizar técnicas de marketing digital personalizadas y con contenidos adecuados y
veridicos mediante diferentes técnicas computacionales para asegurar promociones
efectivas. El autor propone implementar técnicas de marketing de contenidos acorde a los
productos que comercializa la cooperativa y potenciar el posicionamiento de su negocio
mediante técnicas como la optimizacion de motores de busqueda (SEO, por sus siglas en

inglés).
Etapa 3: Ejecucion
Objetivo: Implementar la estrategia concebida en la cooperativa.

En esta etapa se modifica el modelo de gestion comercial tradicional de la cooperativa. Se
propone como accion fundamental de la etapa: Implementar los elementos definidos en las

etapas anteriores en el negocio que desarrolla la cooperativa.
Etapa 4: Control y retroalimentacion

Objetivo: Corregir las deficiencias e insuficiencias identificadas durante el funcionamiento del

nuevo modelo de negocio.

Esta etapa permite re-direccionar los objetivos y el alcance del negocio de la cooperativa en
tiempo real, para evitar pérdidas de mercado, elevar la competitividad, lograr la fidelidad y

confianza de los clientes. Para alcanzar este objetivo se proponen las acciones:

» Evaluar el desempefio de la estrategia mediante la medicion de indicadores econémicos y
comerciales de la cooperativa: niveles de ventas, aumento del mercado, disminucion de

gastos operativos, etcétera.
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* Actualizar y seguir de manera continua el perfil del negocio en las redes sociales.

» Establecer un canal de comunicacion efectivo entre los gestores del negocio en las
plataformas digitales y los directivos de la cooperativa para ejecutar acciones correctivas a
tiempo.

» Reelaborar y ajustar la estrategia atendiendo a los resultados obtenidos durante esta etapa.
Procedimiento propuesto por Diaz Gonzélez, Pérez Diaz et. al. (2021)

Estrategia para fortalecer la comercializacion de los servicios cientificos desde la
Universidad de Guantanamo.

En su estructuracién se conciben cuatro etapas fundamentales:

Primera Etapa Diagnostico: permite determinar las necesidades educativas de los
profesores, para dirigir acertadamente el proceso de comercializacion, con el objetivo de
establecer un diagndstico integral que revele las necesidades educativas individuales y
colectivas, asi como el dominio del estudio del mercado en su entorno. El punto de partida
para la instrumentacion de la estrategia es el diagnodstico. Con la intencién de hacer el
proceso participativo se sugiere utilizar el auto triple diagndstico porque da la posibilidad de
apropiarse de la realidad para tener informacion sobre una situacion determinada, para
distinguir entre las condiciones del contexto y las acciones que se pudieran emprender para
modificar la situacion inicial; por tanto, se da un cruce de informacion que permite reconocer
las contradicciones entre lo que piensan y hacen, entre lo que conocen y desconocen lo que
propicia el enriquecimiento de la practica inicial. El personal que participa en el auto triple
diagnostico toma conciencia de la realidad de una forma diferente, es por ello que la

informacién que se obtiene es tan significativa.

Segunda etapa, Planificacion: con el propésito de dar cumplimiento a los objetivos
propuestos son planificadas un conjunto de acciones, que tienen como objetivo disefiar
acciones de preparacion al profesorado para contribuir al perfeccionamiento de la

comercializacién en cada territorio.

La tercera etapa, Ejecucidn: es la materializacion de las acciones que se planificaron en la
etapa anterior, para contribuir al transito del estado real al estado deseado. Su objetivo es

preparar al profesorado para contribuir al perfeccionamiento de la comercializacion.
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Cuarta etapa, Evaluacién: para evaluar el proceso y los resultados finales de la estrategia:
Constatar el impacto y los cambios que se alcance durante la concepcion y puesta en

practica de la estrategia.

3.3. Etapa 3. Identificacion y seleccién de etapas comunes
Paso 1: Listado inicial de etapas

Como etapas comunes 0 concurrentes en dichos procedimientos se encuentran:

e Preparacion inicial e Control

e Diagndstico e Evaluacion

e Planeacion estratégica ¢ Retroalimentacion
e Ejecucién

Paso 2. Analisis criticos de las etapas

Con el resultado de la busqueda bibliografica quedan establecidas las principales etapas a
emplear en el procedimiento para la comercializacion de productos y servicios académicos.
Como parte de la entrevista realizada a los expertos se obtuvieron un conjunto de etapas, las
mismas fueron analizadas mediante el método Delphi (consultar Anexo 3 para ver la

aplicacion del Método Delphi). Los resultados de las etapas seleccionadas fueron:

e Diagnostico e Segmentacion de mercado
e Ejecucion e Estrategias
e Control e Retroalimentacion

e Evaluacion

Paso 3: Seleccion del conjunto de etapas

Para la seleccion del conjunto de etapas se desarrolld6 una tormenta de ideas no

estructurada, los resultados se muestran en la tabla 3.1.

Tabla 3.1. Resultados de latormenta de ideas.

Fecha | 28 de septiembre del 2022 | Lugar | Universidad de Matanzas

Facilitador | Yanlis Rodriguez Veiguela

Objetivo Definir el conjunto de etapas a emplear en el procedimiento para la

comercializacion de productos y servicios académicos.

Participantes Ideas
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Yanlis Rodriguez Veiguela e Agrupar las actividades por etapas segun el objetivo de

Edian Duefias Reyes las mismas.

Roberto Carmelo Pons e Nombrar responsables por etapas para la verificacion del

) ’ cumplimiento de los objetivos de las mismas.
Ernesto Mantilla Tapanes

_ . | ® Enfocar al posicionamiento.
Oscar Mario  Melgarejo

) e Determinar los items a evaluar con vistas a determinar
Rodriguez

los segmentos de mercados.

Acuerdos Todo lo analizado se agrupa en las siguientes etapas:
Etapa |. Diagnéstico

Etapa Il. Segmentacioén de mercado

Etapa lll. Estrategias

Etapa IV. Ejecucion y retroalimentacion

Fuente: Elaboracién propia.
3.4. Etapa 4. Propuesta de un nuevo procedimiento
Paso 1. Planteamiento final de las etapas

El proceder metodoldgico, y la secuencia de etapas que se propone seguir durante la
investigacion para llegar al procedimiento para la comercializacion de productos y servicios

académicos en la Universidad de Matanzas se expone en la figura 3.1.

Paso 2. Determinar las actividades por etapas y sus objetivos y las herramientas a utilizar

por cada etapay en cada actividad.

Para determinar las herramientas a emplear en el procedimiento para la comercializacion de
productos y servicios académicos, se realiza un resumen de las herramientas utilizadas por

los autores expuestos en la Etapa 2, consultar Anexo 4.

Las herramientas mas utilizadas por los autores son: revisidon documental, segmentacion del

mercado, matriz DAFO, entrevista, tormenta de ideas y criterio de expertos.
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Figura 3.1. Proceder metodolégico. Fuente: Salida del software Microsoft Visio.

Para la aplicacion del procedimiento para la comercializacion de productos y servicios
académicos en la Universidad de Matanzas, sumado a las herramientas obtenidas en la
tabla mostrada en el Anexo 4, el autor, por su compatibilidad y utilidad para el

procedimiento, propone el uso de:

e La encuesta, es una técnica que consiste en obtener la informacién directamente de las
personas que estan relacionadas con el objeto de estudio. Esta recogida de informacién
puede ser a través de cuestionarios, test o pruebas de conocimiento (Useche, Artigas et.
al., 2019).

e las cinco fuerzas de Porter, es un analisis de la competencia permite conocer la situacion
del entorno del mercado. Se hace para poder comprender los factores que determinan la
rentabilidad de una empresa a largo plazo en el mercado y su nivel de competencia en el
contexto global, de esta manera se conoce dénde esta colocada en ese momento (Torres
Arriaga, 2019).
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e El software IBM SPSS Statistics, esta herramienta informatica viene integrada por

programas y subprogramas interconectados entre si.

Los comandos del SPSS (ver Anexo 5), permiten realizar cuatro tipos de tareas, las cuales

se exponen a continuacion (Pacheco Rivadeneira, Arglello Barrera et. al., 2020):

1) Generar y transformar bases de datos: Se identifican, importan y exportan archivos,

combinacién, al igual que los comandos de informacion.

2) Transformar datos: Esta funcién sirve para modificar y crear nuevas variables para los
datos que se puedan analizar.

3) Andlisis estadistico de datos: Se hacen los respectivos procedimientos de analisis y

formas de representacion gréfica.

4) Comandos adicionales: En esta seccion se encuentran los comandos de operacion para
configurar, control y obtencion de informacion dentro del entorno de trabajo de SPSS, siendo

usados en la programacion del lenguaje de comandos.

e Matriz Importance - Performance Analysis (IPA), propuesta por Rodriguez Veiguela
(2016), relaciona el desempefio del producto/servicio (medido a través del grado de
satisfaccion del cliente) con la importancia que tiene en el entorno. Asi, la matriz permite
graficar el desempefio ubicado en el eje horizontal contra la importancia, ubicada en el
eje vertical. Asi, el eje que mide la importancia permite ver la evolucion entre el momento
cero y el momento actual (Arias Manrique, Horta Hernandez et. al., 2022).

e Un mapa perceptual o de posicionamiento, propuesto por Rodriguez Veiguela (2016), es
una herramienta de analisis de marketing que nos permite representar graficamente la
percepcion que tienen los consumidores de una empresa, producto o marca respecto a la

competencia en un espacio de dimensiones perceptuales (Tenorio, 2020).
Etapa I. Diagndéstico

En esta etapa se realiza un analisis interno y externo de la entidad objeto de estudio para

conocer la situacion de la entidad y el producto/servicio. Consta de cinco pasos:
Paso 1. Caracterizacion de la entidad

En este paso se realiza una descripcion de la entidad, lo cual permitird conocer sus

particularidades, de modo que sirvan de base para pasos posteriores. Para la descripciéon
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pueden utilizarse los datos como nombre, pertenencia ramal, mision, vision, objeto social,
estructura organizativa y cartera de productos. Esta caracterizacion tiene como finalidad
conocer las caracteristicas de la entidad que contribuye a tener una nocién de esta y que
facilita en pasos posteriores el proceso aplicacion del procedimiento propuesto para la
comercializacién de los productos y servicios académicos. Para la recopilacién de esta

informacién se emplea la revision documental.
Paso 2. Determinar amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades.

En este paso se procede a determinar las amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades
con el objetivo de ayudar a la organizacién a encontrar factores estratégicos criticos, para
una vez identificados, usarlos y apoyar en ellos los cambios organizacionales. Se
recomienda el uso de la matriz DAFO (Talancon, 2006).

El andlisis DAFO (o FODA) es una herramienta de gestion que facilita el proceso de
planeacion estratégica, proporcionando la informacion necesaria para la implementacion de
acciones y medidas correctivas, y para el desarrollo de proyectos de mejora. EI nombre
DAFO, responde a los cuatro elementos que se evalian en el desarrollo del analisis: las

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (Sierra Renz, 2022).
Paso 3. Definir competencia real y potencial.

Realizar un analisis de la competencia permite conocer la situacion del entorno del mercado
y para este fin la herramienta que se propone es las cinco fuerzas de Porter (Riquelme
Leiva, 2015).

Paso 4. Definir productos/servicios de mayores beneficios.

A partir de la cartera de productos de la entidad, identificar los productos/servicios que
aportan mayores beneficios. Cuando se trabaja en masa de informacion de forma
cuantitativa y cualitativa, es aconsejable que la informacion sea segmentada para centrarse
en el problema central o relevante y aplicar la ley de Pareto segun (Camacho Sanchez y
Saavedra Rosales, 2019), por ende, para definir los productos/servicios se recomienda el
uso del diagrama de Pareto, se recomienda hacer a través del software IBM SPSS Statistics

gue facilita la graficacién del diagrama.

Paso 5. Definir producto/servicio prioritario.
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En caso de que en el paso anterior queden demasiados productos/servicios seleccionados
por el diagrama de Pareto, entre esos, realizar una segunda seleccion teniendo en cuenta el

criterio de expertos. Se recomienda el uso del coeficiente de correlacién Kendall(W).

Esta es una técnica que se utiliza como parte del control de la calidad, puede aplicarse para
determinar las caracteristicas de calidad, para evaluar la calidad de un producto y determinar
la concordancia entre los expertos (Mantilla Tapanes, 2019).

A continuacion, se muestran los pasos a seguir para la realizacion del método:
1. Llevar a la tabla el resultado de la votacién de cada experto.

2. Sumatoria de todos los valores por fila (3 Aijj), los cuales denotan el criterio sobre la
variable o caracteristica i dado por el experto j, considerando que: i: 1,2, 3, ...,Lyj: 1, 2,3,
...... , M. L: Cantidad de caracteristicas a evaluar. M: Cantidad de expertos que emiten

criterios.

3. Célculo del valor medio (T).

X Xt Al

T
L

4. Se realiza el control de las caracteristicas cuyo valor es menor que el coeficiente (T).

5. Célculo de la desviacion del criterio del conjunto de expertos sobre la variable i (A), se

hace por fila y uno por uno.

M
A= Z Aij—T
i=1

6. Célculo de A2, se halla la sumatoria al final de la columna.

7. Posteriormente se halla el coeficiente de Kendall (W)

12x3%_, A?

W= MZ2(L3-L)

— Si se cumple hay concordancia y el estudio es valido.

Si W < 0.5 se deberan cambiar los expertos y repetir el método. De haber un nimero de
expertos mayor que 7 deben eliminarse los que mas variacién introducen en el estudio,

respetando siempre M = 7.

Etapa Il. Segmentacion de mercado
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En esta etapa se recopila informacion de los clientes y de su opinion respecto al
producto/servicio, a partir del proceso de esa informacién conocer el nivel de satisfaccion del
cliente, cudles son los clientes que mas consumen el producto/servicio y el espacio que

ocupa la entidad en la mente de los consumidores. Consta de cuatro pasos.

Paso 1. Determinacion de las expectativas y satisfaccion del cliente sobre el
producto/servicio.

Los clientes conforman sus expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas
del producto o servicio antes de realizar la compra (Monroy Cesefia y Urcadiz Cazares,
2019). Una vez que se produce dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente
compara las expectativas de las caracteristicas de éstos de con el desempefio real al
respecto, usando una clasificacion del tipo “mejor que” o “peor que". Es por ello que tras las
empresas cumplir con dichas expectativas fidelizan al cliente o hacen de este un cliente y

consumidor potencial (Morocho Revolledo, 2019).
Se propone la encuesta que aparece en el Anexo 6y la aplicacion de la matriz IPA.
Paso 2. Evaluacion de la satisfaccion del cliente.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como beneficios: la
lealtad del cliente que se traduce en futuras ventas, difusion gratuita que se traduce en
nuevos clientes y una determinada participacion en el mercado. Muchos autores coinciden
en la interpretacion de la relacion expectativas y percepcion, el analisis de la satisfaccion
como resultado del impacto de la gestién desarrollada en un proceso u organizacion en el
cliente. Ese punto de vista genera una promocion gratuita, aspecto que define la gestion de
venta con el uso de las nuevas tecnologias. Estos enfoques definen la valoracion sobre la
calidad de los servicios que realiza el cliente, por tal motivo una correcta medicién puede
decidir sobre la eficacia en la toma de decisiones, asi como en el comportamiento de las

redes (Santistevan Nunura y Escobar Garcia, 2021).

Se recomienda que se realice la evaluacion de la satisfaccion del cliente por medio del

proceso de los resultados de la encuesta propuesta en el paso anterior.

Paso 3. Realizar segmentacién del mercado.
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Con la segmentacién del mercado la entidad conoce cuales son los principales grupos que
consumen sus productos/servicios, asi como las necesidades que satisfacen y, por tanto,

puede enfocar su producto/servicio a un mercado (Reyes Vargas, 2018).

Para segmentar el mercado se recomienda el uso del software SPSS para procesar la
informacién de la encuesta propuesta en el primer paso de esta etapa.

Paso 4. Evaluar el posicionamiento de la entidad.

Evaluar el posicionamiento de la entidad a partir de la percepcion que poseen los clientes.
Se propone el uso del mapa perceptual, facilita visualmente el posicionamiento de la entidad
en el mercado respecto a la competencia.

Etapa lll. Estrategias

En esta etapa se proponen estrategias generales y especificas segun la necesidad de la
empresa para mejorar el proceso de comercializacion, asi como el posicionamiento de la

empresa en el mercado. Consta de dos pasos.
Paso 1. Propuesta de estrategias generales.

A partir del estudio de la bibliografia se proponen estrategias generales para la
comercializacion en concordancia con Santana Diaz (2021) y Dutan Campoverde y Tandazo
Lopez (2022):

e Estrategias de crecimiento Estrategia de segmentacion

e Estrategias competitivas de Kotler Estrategias de posicionamiento

e Estrategias segun la ventaja Estrategias de comunicacion
competitiva de Porter

Paso 2. Propuesta de estrategias especificas.

Teniendo en cuenta las estrategias generales a tener en cuenta se presenta una tabla
(consultar Anexo 7), donde se clasifican las estrategias generales segun la necesidad
especifica de la entidad, algunos de los textos consultados fueron Figueiras Rodriguez,
Ochoa Avila et. al. (2019); Ferrell, Hartline et. al. (2021).

Etapa IV. Ejecucion y retroalimentacién

En esta etapa se lleva a la practica las estrategias propuestas y se evalUan los resultados de

las mismas en el proceso de comercializacién. Consta de dos pasos

51



Paso 1. Implementar estrategias.

Implementar las estrategias propuestas en la Etapa Ill. La formulacion de la estrategia puede
ser excelente, pero esta puede fracasar si no es ejecutada correctamente; por tal motivo, su
ejecucién debe ser gestionada con la misma orientacion estratégica por quienes conducen el
proceso de comercializacion. Se debe pasar del pensamiento estratégico hacia la accion

estratégica de una manera entendible.
Paso 2. Evaluar los resultados.

La evaluacién es un proceso sistematico e integral que se implementa para verificar el
progreso en el cumplimiento de metas de los objetivos estratégicos y lineas de accion
prioritarias. Al comparar el rendimiento real con los resultados esperados se logra la
retroalimentacion necesaria para que la empresa evalle y tome medidas correctivas, segun

se necesite (Burin, 2018).
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Conclusiones
Como resultado de la investigacion se concluye:

1. La sistematizacion de la bibliografia nacional e internacional referida a la comercializacion
de productos y servicios para conformar el marco teorico referencial, permiti6 comprender
la esencia de la comercializacidn, asi como sus tipos y la relacion entre mercado,
segmento de mercado y posicionamiento con el objetivo de lograr una comercializacién
eficiente a partir del empleo de estrategias de comercializacion para mejorar sus
beneficios.

2. Se elabor6 un procedimiento en aproximacion al de Aday Diaz (2020), el cual funcion6
como base metodoldgica para la creacién de la propuesta de una metodologia que
permita la comercializacion de productos y servicios académicos en la Universidad de
Matanzas.

3. La aplicacion del procedimiento permitid determinar las etapas comunes a juicio del
grupo de expertos, donde resultaron seleccionadas las etapas: Diagnostico,
Segmentacion de mercado, Estrategias y Ejecucion y retroalimentacion; a partir de las
gue se puede conformar el procedimiento propuesto que consta ademas de 13 pasos
para su aplicacion.

4. El procedimiento propuesto, concibe la comercializacion de los productos/servicios
ofertados por la Universidad de Matanzas, en funcion de los segmentos de mercados

identificados de forma que tribute al posicionamiento de la universidad.
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Recomendaciones

1. Implementar el procedimiento propuesto en la Universidad de Matanzas.
2. Extender la aplicacion de la metodologia propuesta y las experiencias adquiridas a
otras IES.
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Anexos
Anexo 1: Cuestionario para determinar la competencia del experto

Usted ha sido propuesto para participar en un estudio que pretende proponer un
procedimiento que permita un procedimiento para la comercializacion de productos vy
servicios académicos en la Universidad de Matanzas enfocado en el posicionamiento. Se
necesita saber sobre su conocimiento acerca del tema, por lo que le pedimos que nos
proporcione la informacion siguiente.

Parte primera

Afnos de experiencia en la labor que realiza

AfRos de experiencia profesional u ocupacional

ARos de trabajo en el centro

Marque con una X en la casilla atendiendo al nivel de conocimiento que usted opina tener

sobre el tema.

—

MINIMO CONOCIMIENTO MAXIMO

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Parte segunda
Ahora marque en la siguiente tabla segun el grado de influencia que ha tenido sobre su
conocimiento acerca del tema cada una de las fuentes que aparecen a continuacion. En

caso de no haber utilizado alguna marque la opcion Bajo.

Alto Medio | Bajo

Andlisis técnicos realizados por usted

Su experiencia propia

Trabajos de autores nacionales

Trabajos de autores extranjeros

Su propio conocimiento del estado del tema en el exterior




Anexo 2. Esquema del procedimiento propuesto por Font Osorio, LOopez Baster et. al.
(2017)
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Fuente: Font Osorio, L6pez Baster et. al. (2017).



Anexo 3. Aplicacion del método Delphi

Variables El1 |E2 |E3 |E4 |E5|E6 |E7 |ES8 Votos Concordancia | Seleccion
positivos | por variable |(20.7)
por variable
1. Diagndstico 0 1 |1 6 0.75 Seleccionado
2. Preparacion inicial 0 |0 ]0 |0 10 2 0.25 No .
seleccionado
3. Ejecucion 1 1 |0 |1 (1 |1 (0 |1 6 0.75 Seleccionado
4. Planeacion estratégica 1100111 10 11 1o 4 0.5 No .
seleccionadn
5. Control o |1 )1 11 /1 |0 |0 5 0.625 No
seleccionado
6. Retroalimentacion 111 1 41 |1 |1 |1 8 1 Seleccionado
7. Evaluacién 1 |1 |1 1 (0 |1 |1 |0O 6 0.75 Seleccionado
8. Segmentacion de mercado 11 jo 1141411 7 0.875 Seleccionado
6 Seleccionado
9. Estrategias 1 o1 1 j1 i1 01 0.75
10.Redisefio de mecanismos de|0 O ([0 |1 |0 (1 (12 |0 3 0.375 No
comercializacion seleccionado
1 [1 o f1 1 o |1 ]o 5 0.625 No

11.Analisis de mercado

seleccionado

Fuente: Elaboracién propia.




Anexo 4. Tabla resumen de herramientas

Herramientas Font Triana Mata Perdigon Diaz
Osorio, Fernandez, Anchundia Llanes Gonzalez,
Lépez Garcia Pérez et. | (2019) (2020) Pérez Diaz et.
Béster et. | al. (2018) al. (2021)
al. (2017)

Tormenta de | X X X X

ideas

Criterio de | X X X X

expertos

Talleres X X

Entrevista X X X X

Informes X

Matriz DAFO X X X X X

Encuesta X X

Segmentacion | X X X

del mercado

Matriz de Perfil | X

Competitivo

Matriz Interna- | X

Externa

Redes sociales X X

Revision X X X X X

documental

Fuente: Elaboracién propia.




Anexo 5. Opciones de menu SPSS

Menu Funcion

Archivo Todas las funciones que se pueden hacer con archivos: abrir, cerrar, guardar,
importar, exportar, imprimir, etcétera

Edicion Realiza todas las funciones tipicas de la edicibn como son: cortar, copiar,
eliminar, buscar, reemplazar, etcétera

Ver Permite controlar la forma en la que se ve la pantalla principal, controlando las
barras que aparecen en ella asi como la forma en la que se presentan los
datos

Datos Contiene el conjunto de acciones que se pueden llevar a cabo con los datos:
definir propiedades de las variables, seleccionar casos, ordenar casos y
muchas mas

Transformar | Permite realizar cualquier funcion conducente a crear nuevas variables a partir
de otras existentes o no: transformar, recodificar, asignar rangos, etcétera

Analizar Acceso al conjunto de programas de SPSS, que van desde la generacion de
una tabla de frecuencias a analisis multivariantes complejos

Graficos Acceso al conjunto de graficos estadisticos que van desde un histograma al
dibujo de una curva ROC

Utilidades Acceso a la descripcion de las variables del fichero activo, creacion de grupos
de variables, asi como edicion de los menus

Ventana Acceso rapido a las ventanas de datos, de resultados, de sintaxis

? Ayuda en linea sobre todo el paquete SPSS

Fuente: Rivadeneira Pacheco, De La Hoz Suérez et. al. (2020).




Anexo 6. Encuesta
Estimado compaiiero(a):

Esta encuesta es anGnima, responde a un trabajo realizado en la Universidad de Matanzas y
tiene fines meramente investigativos, agradecemos de antemano su cooperacion y le
pedimos que sea totalmente sincero.

Pais de procedencia:

Edad: Sexo: _ femenino __ masculino

1. ¢ Como considera la calidad de informacién sobre el producto/servicio?

_Alta, era precisa y responde mis dudas

_Buena, me permitié conocer las caracteristicas generales, aunque aun tenia dudas
_Regular, pude conocer solo algunas caracteristicas

_Mala, no respondia mis dudas

_Pésima, no permite conocer caracteristicas

2. ¢, Como fue el nivel de atencion al contactarnos?

_Répido, contestaron al momento

_Lento, no se contesto al momento y se contactd por correo electronico después
_Insuficiente, sin respuesta

3. ¢ Qué le parece la relacion calidad-precio?

_Excelente _Buena Regular _Mala Pésima

4. ¢ Qué modalidad del producto/servicio prefiere?

_Presencial _Semipresencial _Online

5. ¢ Qué tan satisfecho esta con nuestros productos/servicios?

_Muy satisfecho _Satisfecho _Ni satisfecho ni insatisfecho _Insatisfecho _Muy insatisfecho
6. ¢ Qué tan probable es que recomiende nuestros productos/servicios?

_Seguro _Muy probable Probable Poco probable Nada probable

7. ¢ Tiene algln comentario o sugerencia para nosotros?



Anexo 7. Clasificaciones de las estrategias de comercializacién

Estrategia

Clasificacion

Detalles de las estrategias de comercializacion segun

la necesidad

Estrategias de

crecimiento

Estrategias de
crecimiento

Intensivo

Estrategia de penetracion: crecer mediante los productos

existentes en los mercados actuales

Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la
comercializacion de los productos actuales en nuevos

mercados

Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de
nuevos productos o reformulaciones de los existentes
(afadir nuevas caracteristicas, mejorar su calidad, entre

otras) dirigidos a los mercados actuales

de

crecimiento por

Estrategias

diversificacion

Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las
nuevas actividades emprendidas por la empresa no

guardan ninguna relacion con las actuales

Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las

nuevas actividades emprendidas por la empresa

comparten una base comun con las actuales

de

crecimiento por

Estrategias

integracion

Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir o
tomar una participacion significativa en otras empresas

proveedoras

Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o
tomar una participacion significativa en otras empresas

distribuidoras

Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una

participacion significativa en otras empresas competidoras

Estrategias

competitivas de

Estrategia  de

lider

En este caso la empresa buscara mantener su posicion,
sigue en crecimiento para distanciarse aun mas de sus

competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que




Kotler siguen estrategias de retador
Estrategia  de | Para ello desarrollara estrategias agresivas hacia el lider,
retador a través del uso de sus mismas armas, 0 a través de
acciones en otras dimensiones en las que el lider es débil
Estrategia  de | Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado, se
seguidor concentra en los segmentos del mercado en los que goza
de una mejor posicion. Nunca adoptard acciones
agresivas sobre el lider
Estrategia  de | Para esto debe buscar en ellos un hueco de mercado
especialista especifico en el que pueda mantener y defender una
posicion de lider frente a los competidores
Estrategias Estrategia  de | La organizacion actia en todo el mercado y la ventaja
segun la ventaja | costes competitiva que busca es la de reducir costes (se suele
competitiva de utilizar en mercados de productos poco diferenciados)
Porter - — > -
Estrategia  de | La organizacion actia en todo el mercado y la ventaja
diferenciacion competitiva que busca es la de diferenciar su producto
Estrategia  de | La organizacion no se dirige a la totalidad del mercado
enfoque 0 | sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede
especializacion | buscar una estrategia de costes o diferenciacion
Estrategia  de | Marketing mix | Se centra en la parte comun de los compradores, se

Segmentacion

indiferenciado

disefia un producto y un programa de marketing que tenga
sentido para el mayor numero de ellos y confia en la
publicidad y distribucion masiva. Ello supone un gran
ahorro de costes, lo que se traduce en precios mas bajos y

un mayor numero de clientes sensibles al precio

Marketing

concentrado

mix

Se da cuando la empresa tiene garantias de triunfar en
dicho segmento o tiene fondos limitados que le impiden
servir a otros segmentos. A través de la concentracion la
empresa consigue una fuerte posicion debido a su mayor

conocimiento sobre las necesidades de sus clientes y a la




reputacion que alcanza. La concentracién tiene el
inconveniente de centrar todo el riesgo en un Unico

segmento

Marketing
diferenciado

mix

Marketing mix diferenciado (especializacién de producto):
la empresa se centra en desarrollar un Gnico producto que
vende a diversos segmentos. A través de esta estrategia
la empresa logra una gran reputacion, pero corre el peligro

de que su Unico producto caiga en desuso

Marketing mix diferenciado (especializacion selectiva): la
empresa selecciona varios segmentos y se dirige a ellos
con productos especificos para cada uno. Esta estrategia
tiene la ventaja de que diversifica los riesgos de la

empresa

Marketing mix diferenciado (cobertura total): es el caso en
que la empresa lleva la diferenciacion al limite, ofrece
distintos productos para los diferentes segmentos del

mercado hasta el punto de cubrirlo totalmente

Estrategias de

posicionamiento

Estrategias

de

posicionamiento

Fortalecer la posicion actual de un producto es monitorear
en forma constante lo que los clientes metan quieren y el
grado en el que perciben que el producto satisface esos
deseos. Fortalecer una posicion actual consiste en mejorar
en forma continua el nivel de las expectativas de los

clientes

Reposicionamiento, en ocasiones la disminucion de las
ventas o la participacion de mercado pueden indicar que
los clientes han perdido la fe en la capacidad de un
producto para satisfacer sus necesidades. El
reposicionamiento incluye un cambio fundamental en
cualquiera de los elementos de la mezcla de marketing o

incluso en todos ellos




Reposicionar a la competencia En muchos casos es mejor
intentar reposicionar a la competencia que cambiar la
posicion propia. Un ataque directo en la fortaleza de un
competidor puede poner sus productos en una luz menos
favorable o incluso forzarlo a cambiar su estrategia de

posicionamiento

Estrategias

Comunicaciéon

de

Estrategia La definicibn del mensaje es la parte creativa de la

creativa publicidad, en la que se establece qué se dice y como se
dice. Esta tarea normalmente la desarrolla la agencia de
publicidad, que depende del anunciante

Estrategia  de | La estrategia de difusién se inicia con la seleccion de

difusion medios, para posteriormente determinar los soportes
publicitarios a utilizar, asi como la frecuencia y la duracion
de las inserciones. El punto de referencia sera siempre el
publico objetivo

Uso de redes | Se puede categorizar las opciones en funcion de su

sociales utiidad y aplicaciones y en este aspecto compartir

informacion la cual puede ser texto, audio, video, entre

otras

Fuente: Ferrell y Hartline (2012); Monferrer Tirado (2013); Nova (2020); Jimenez Hoyos (2022).




