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1. RESUMEN EJECUTIVO

Debido al interés por la salud preventiva, en la que interviene la nutricién, es cada vez
mas alta |la demanda por satisfacer las necesidades nutricionales de la poblacion. Estas
necesidades cada dia cambian y las personas han aumentado sus intereses por la salud,
debido al estilo de vida que llevan en forma cotidiana.

Existe una gran oportunidad para que los profesionales de la salud nutricional mejoren
sus capacidades en la funcidn mercadolégica para posicionar exitosamente las clinicas
nutricionales aprovechando la creciente demanda.

La Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Nutricion) tiene como objetivo disefiar una
Estrategia de Mercadeo para posicionar sus servicios de acuerdo con las necesidades de
los clientes y considerando las estrategias ya utilizadas por la competencia.

Esta estrategia combina cuatro variables o elementos basicos a considerar para la
toma de decisiones en cuanto a la planeacion del posicionamiento de un producto o
servicios. Los elementos son: disefio de un producto, precio, plaza y promocion.

Este trabajo de investigacion pretende disefiar una estrategia exitosa para posicionar
los servicios de la Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Nutricion) en el segmento de
mercado que atiende.

El tipo de estudio fue descriptive. Se utilizdé como poblacién las personas que
asistieron a tratamientos nutricionales en la Clinica Nutricional BENUT (Belleza vy
Nutricién) por lo menos una vez al mes. Se determind la muestra de consumidores a
través de muestra por cuotas y para la muestra de competidores se utilizé a través del
Directorio Telefénico de la Ciudad de Guatemala (Publicar).

La recoleccion de datos se realizé a través del método de entrevista personal por
encuestas directas (preguntas abiertas) a consumidores y por entrevista telefdnica a los
competidores. Se determind los resultados y relaciones existentes entre ellos por medio
de la tabulacion cruzada, se utilizé un analisis porcentual para descubrir las tendencias e
identificar las areas de oportunidad.

Se realizaron 50 encuestas a pacientes de la Clinica Nutricional BENUT (Belleza y
Mutricion) los cuales fueron 44 mujeres (88% de la poblacion entrevistada) y 6 hombres
(12% de la poblacién entrevistada).

El 58% de la poblacion no ha visitado una clinica nutricional y el 42% si ha visitado la
clinica. Los encuestados que si han visitado una clinica nutricional fue por los siguientes
motivos: 53% por sobrepeso, 17% por recomendacion médica, 12% para aumentar peso,
12% por sobrepeso y colesterol elevado, y el 6% por sobrepeso y estrefiimiento. Y los
motivos por lo gue los encuestados no han visitado una clinica nutricional son: 57% es su
primera cita, 29% muy costoso, 14% no tienen tiempo.

El 40% de los encuestados que si  se han sometido a una dieta de reduccion de peso
con un profesional es por recomendacién médica, por sobrepeso, entre otros.
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Los entrevistados indican que les gustaria que ofrecieran otros servicios en una clinica
nutricional , siendo los de mayor mencién: masajes corporales con cremas, aparatologia,
tratamiento con vendas, tratamientos faciales, servicio de salén de belleza.

Los resultados del estudios también mostraron que los medios de comunicacion que
mas utilizan los consumidores para investigar sobre los servicios nutricionales son:
prensa, internet, referencia por pacientes, guia telefénica, recomendacion medica. Siendo
el mas predominante el internet.

El 56% de la poblacion respondid que los precios de las clinicas nutricionales que
conoce son muy altos, ya que el 58% de la poblacién estaria dispuesto a pagar por un
tratamiento nutricional entre Q.500.00 —.1000.00.

En Guatemala, segun el Directorio Telefénico de la Ciudad de Guatemala (Publicar),
existen 25 Clinicas Nutricionales, las cuales brindan servicios de tratamiento nutricional,
masajes, salén de belleza,, etc.

El 72% brindan tratamientos nutricionales con dieta y el resto utilizan masajes,
aparatologia, cremas corporales, etc.

El 43% de las clinicas tienen un costo de paquetes entre Q.100.00 a Q300.00 pero solo
brindan servicios dietas y el resto de lugares brindan tratamiento nutricional con
aparatologia, masajes, cremas corporales, etc. y oscilan entre Q700- Q2000.00 en
adelante.

Los resultados mostraron que los servicios proporcionados por la Clinica Nutricional
BENUT (Belleza y MNutricion) debe tomar en cuenta la calidad de atencion nutricional,
brindando servicios con profesionalismo y confianza. Debe brindar otras opciones de
tratamientos para que complementen la dieta y aumenten sus servicios y ganancias.
Asimismo, debe de realizar alianzas estratégicas con empresas que brinden servicios de
masajes, aparatologia, cremas corporales, etc. para aumentar su participacion de
mercado y mejorar su nivel de servicio respecto a la competencia.

El precio que debe brindar la Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Nutricién) debe estar
en el rango definido por los clientes y de ser posible menor a la competencia, pero con
calidad superior o equivalente.

La Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Nutricion) debera reforzar los diferentes tipos
de medios de comunicacion utilizados para promocionar cada uno de sus servicios,
especialmente : internet, publicidad de boca en boca (referido por pacientes) y prensa.
Tomando en cuenta que en la campafia de comunicacion debe de mencionar el
profesionalismo y honestidad del servicio , ya que es lo que mas valora el cliente.

Se presenta la Propuesta de una Estrategia de Mercadeo para la Clinica Nutricional
BENUT (Belleza y Nutricion), en base a los resultados de las necesidades del cliente y las
estrategias utilizadas por la competencia.




2. INTRODUCCION

El mercado cada vez cambia y aumenta sus intereses por los diferentes campos de la
salud. Anteriormente las personas satisfacian Unicamente sus necesidades médicas,
hoy en dia esta aumentando el interés por la salud preventiva, lo cual involucra la
nutricion, por lo que la demanda de clinicas nutricionales es cada vez mas alta.

Por ello los profesionales de esta area deben prepararse en el proceso de disefio y de
implementacién de cambios administrativos y de mercadeo en el area de nutricién, para
satisfacer adecuadamente esta creciente demanda.

La Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Mutricidén) tiene como objetivo general, disefiar
una Estrategia de Mercadeo para posicionar sus servicios a través de la escogencia de la
mejor mezcla de mercadeo de acuerdo con las necesidades y expectativas de su
segmento objetivo, por lo que es necesario contar con una estrategia mercadologica para
el éxito de dicha clinica y asegurar la sostenibilidad de la misma en el mercado
guatemalteco.
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3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Las clinicas nutricionales deben encontrar un nicho de mercado y competir con
calidad, con el fin de asegurar su sostenibilidad en el dificil y refiido mercado de la salud.
Esto ha obligado a los profesionales de esta area a prepararse y participar activamente en
el proceso de disefio y de implementacién de cambios administrativos y de mercadeo,
manejado hasta hace unos afios sélo por expertos en el tema.

El enfoque empresarial adoptado por las clinicas privadas de salud, las ha llevado a crear
y fortalecer las areas de mercadeo y de calidad, cuyo objetivo principal es el de organizar
adecuadamente las estrategias para captar un mayor numero de usuarios o clientes y
lograr de esta forma la sostenibilidad financiera de largo plazo que les permita continuar
con la adecuada prestacion de servicios a pacientes,

Es preccupante percibir una falta de interés en los profesionales del ramo, en
desarrollar estrategias mercadolégicas exitosas que se pueden implementar para una
clinica nutricional. Estas comprenden una serie de actividades desde la definicion de los
atributos de los productos o servicios a comercializar, la fijacion de precios que debe estar
acorde con el mercado, y la situacion competitiva, la seleccion del canal o forma de
distribucion hacia el usuario final y las politicas de promocidn y comunicacion
involucradas.

La Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Nutricion)), tiene como objetiva central la
atencion nutricional a pacientes de diferentes patologias desarrolladas, por lo gue es
necesario que cuente con una estrategia mercadologica claramente definida para
asegurar el éxito y la sostenibilidad de la misma asi como la satisfaccion de sus clientes
actuales y potenciales, a través de un posicionamiento adecuado dentro del mercado
guatemalteco.



4. JUSTIFICACION

Toda organizacion que realiza sus actividades dentro del sector salud, requiere de
herramientas gerenciales con las cuales debe buscar permanentemente la supervivencia,
el crecimiento y el desarrollo de largo plazo.

Es precisamente el Mercadeo una herramienta muy atil y valiosa, con la cual se
pretende gue la Clinica Nutricional y/o el profesional independiente se oriente siempre
hacia la satisfaccion de las necesidades y expectativas de su cliente ya sea individual o
corporativo, para lograr un excelente posicionamiento, basado en los beneficios que
ofrece.

La Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Mutricién), es una entidad de salud que se
esta iniciando en el mercado, por lo que requiere la planificacion de una estrategia
mercadologica coherente, ya que se debe dar a conocer los servicios que brinda y los
beneficios, asi como el valor agregado que proporciona a los pacientes y a empresas.
Estos beneficios deben ser claros, identificables y de alto valor para los pacientes y
empresas, porque con ello lo que se busca en la actual concepcion del mercadeo, es el
establecimiento de relaciones de largo plazo con los clientes, sean ellos personas u
organizaciones, para que durante esa relacion se genere un proceso permanente de
venta de servicios.
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5. MARCO TEORICO
5.1 SERVICIOS

5.1.1 Concepto

Grande (1996) afirma que servicios son "todas aguellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacién que se concibe
para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores” (p. 47).

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

Otra definicion similar que afirma Grande (1996) "un servicio es todo acto o
funcién que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como
resultado ninguna propiedad. Su produccién puede o no puede vincularse a un producto
fisico® (p.47).

Sin embargo, una definicion universalmente aceptable de los servicios hasta
ahora no se ha logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como
servicios ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos.

La visién estrecha de un producto se dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial. La vision
amplia, la vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles e
intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos.
Asi pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene elementos intangibles para &l ya
que todo el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que se
produzca en la fabrica (Lefcovich 2003).

5.2 Caracteristicas de los Servicios

Se han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios.
Es la combinacion de estas caracteristicas la que crea el contexto especifico en que debe
desarrollar sus politicas de marketing una organizacion de servicios. Las caracteristicas
mas frecuentemente establecidas de los servicios son:

5.2.1 |Intangibilidad Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia
no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden
buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio,
pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo intangible.

De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la caracteristica definitiva gue
distingue productos de servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable como
algo mental. Estos dos aspectos explican algunas de las caracteristicas que separan el
marketing del producto del de servicios.

O



5.2.2 Inseparabilidad Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la
persona del vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacién o realizacién del
servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los
bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se
venden y luego se producen y consumen por lo general de manera simultanea.

Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista practico y conceptual, en
efecto, tradicionalmente se ha distinguido nitidamente funciones dentro de la empresa en
forma bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de
coordinacion o traspaso de informacion que sirve de input para unas u otras; sin embargo,
aqui podemos apreciar mas una fusién que una coordinacién, el personal de produccién
del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactia mas directamente con el
cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio ("consume”). Recordemos que en la
manufactura por lo general el personal de produccién y el proceso productive en si, no
suponen interaccién directa con el consumidor.

523 Heterogeneidad Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de
produccién en los servicios, debido a que cada "unidad”. Prestacién de un servicio puede
ser diferente de otras "unidades". Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de
produccion desde el punto de vista de |a calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los
clientes también es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra (Lefcovich, 2003)

524 Perecibilidad Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden
almacenar. Por ofra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar
las caracteristicas de perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar
sobre qué maximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la
demanda antes de que sufran las ventas de servicios (Lefcovich 2003). Igualmente hay
que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a
la opcién de politicas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda.

Tomemos el caso, por gjemplo, en la capacidad de un hotel versus una empresa
manufacturera, esta Ultima tiene mayor flexibilidad para hacer frente a aumentos en la
cantidad demandada de bienes y puede, en general, aumentar los turnos de produccién
para hacer frente a ella, pero, ;qué ocurre en el caso de un hotel cuando el numero de
huespedes aumenta mas alla del numero de habitaciones que posee?, ;iqué ocurre
cuando son muchos menos los que acuden al hotel?.

5.2.5 Propiedad La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria
de servicios y una industria de productos, porgue un cliente sclamente puede tener
acceso a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo
de determinados elementos (Lefcovich 2003).

5.3 La estrategia de marketing en el sector servicios

Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing es Unica, en alguna forma,
porque es especifica para una organizacion determinada no hay que dejar de reconocer
gue existen algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los servicios. Algunos
aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion de la estrategia de
marketing de servicios son:



53.1 La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar
mas la seleccion de ofertas competitivas entre los consumidores.

5.3.2 Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste
puede localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opcion mas restringida. El
caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio producto y
también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la combinacion
de marketing, marketing mix o mezcla comercial (Cornell, 1991, p.265).

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son
basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si se
presentan las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de marketing.

Mo obstante, resulta dtil tener presente que, a efectos de segmentar y definir el
mercado meta de la empresa de servicios, el mercado esta compuesta por tres grandes
tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido como el mercado
al que la empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir al interior
de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas caracteristicas o cargos
demograficos, psicograficos, geograficos y/o de beneficio buscado. Estos tres grupos son:
Personas naturales, las personas juridicas u organizaciones y los hogares. De acuerdo a
este enfogue, una empresa de transporte, por ejemplo, podria optar por satisfacer las
necesidades de los hogares (mudanzas), las personas (transporte colectivo, taxis, etc.)
ylo las organizaciones (carga, personal, efc.). Subsecuentemente puede definir mas
especificamente qué tipo de hogares, personas y organizaciones, de manera de
conceptualizar mas claramente la oferta de servicios de transporte a ofrecer para las
necesidades del grupo y subgrupo definido (Cornell, 1991, p. 265).

5.4 Posicionamiento

El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo mas
deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta, diferenciandolo del
ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido
como "Unico” por los clientes.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores,
haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas fuerte respecto a los
ofrecidos por los competidores.

En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas:

5.4.1 Posicionamiento Actual (identificacion) Consiste en determinar el lugar en el
que actualmente se encuentre el servicio de acuerdo a las preferencias o gustos de los
consumidores, en comparacion con los servicios de la competencia (Lefcovich 2003).

Para realizar este andlisis es importante determinar variables relacionadas
con el servicio mismo, variables atribuibles a |la empresa y, finalmente, variables
atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndose también
determinar aquellos que son relevantes para el segmento meta.

8



Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacién como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de interés, de manera
de obtener una clara vision de como es percibido y como esta posicionado el servicio en
la menta de los clientes y en relacion a la competencia.

5.4.2 Posicionamiento Ideal Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de

vista:

5.4.2.1 Posicionamiento Ideal del consumidor; consistente en determinar qué es
lo que el consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece.

54 2 2 Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar que es lo
que la empresa quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aqui donde se
conocen las wventajas comparativas respecto a sus competidores a partir del
posicionamiento actual (si corresponde).

5.4.3 Posicionamiento Deseado Consiste en determinar la forma de posicionar el
producto o como llegar a la situacion ideal para el consumidor y la empresa, lo cual
representara la guia general para la elaboracion o disefio del Marketing Mix .

Es importante dejar claramente establecido, en esta etapa, el o los conceptos de
posicionamiento que serviran de base a la estrategia de marketing en disefio, de manera
que esta dltima no constituya una fase aislada o poco coherente con las necesidades o
deseos de los clientes, ni tampoco quede a la libre imaginacion de los participantes en el
disefio de la mezcla (Grande, 1996, p.1386).

5.5 Mezcla de Mercadeo

La mezcla de marketing mas conocida en la literatura actual hace referencia a la
combinacion de cuatro variables o elementos basicos a considerar para la toma de
decisiones en cuanto a la planeacion de |a estrategia de marketing en una empresa. Estos
elementos son : producto, precio, plaza y promocion .

Esta mezcla es la mas utilizada en el mercadeo de bienes; sin embargo, hay tres
razones por las cuales se requiere una adaptacion para los servicios (Lefcovich 2003).

55.1 La mezcla original del marketing se prepard para industrias manufactureras.
Los elementos de la mezcla no se presentan especificamente para organizaciones de
servicios ni se acomodan necesariamente a estas organizaciones, donde la caracteristica
de intangibilidad del servicio del servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de cliente
principal pueden ser fundamentales.

552 Se ha demostrado empiricamente que la mezcla del marketing puede no
tener campo suficiente para las necesidades del sector servicios debido a las
caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad, caracter perecedero, etc.)

5.5.3 Existe creciente evidencia de que las dimensiones de la mezcla del marketing
no pueden ser lo suficientemente amplias para el marketing de servicios, ya que no
considera una serie de elementos esenciales para la generacion y entrega del servicio.




En base a las tres razones antes expuestas, surge |a idea de una mezcla revisada o
modificada que esta especialmente adaptada para el marketing de los servicios. Esta
mezcla revisada contiene tres elementos adicionales, formando una combinacion final de
siete elementos, los que son: producto, precio, plaza, promocion, personal, evidencia
fisica y procesos .

Las decisiones no se pueden tomar sobre un componente de la mezcla sin tener en
cuenta las conclusiones de las fases anteriores de la estrategia de marketing, asi como su
impacto sobre los demas componentes. Inevitablemente hay mucha superposicion e
interaccion entre los diferentes componentes de una mezcla de marketing (Hernandez,
1999, p.165).

5.6 Producto

Es el servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales
estd compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacién de marketing de
servicios, Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de
los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que
ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos (Lefcovich 2003).

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios
ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitara
prestar atencion a aspectos como el empleo de marcas, garantias y servicios post-venta.
La combinacion de los productos de servicio de esos elementos puede variar
considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el
producto de servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion. Al
hacerlo asi es util plantear una distincion entre :

El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de
atributos funcionales, eficaces y sicologos. A partir de la idea del beneficio para el
consumidor es posible definir el concepto del servicio (Lefcovich 2003).

La clarificacion, elaboracién y traduccién del concepto de beneficio del
consumidor plantea varios problemas para gquienes venden servicios. Primero, los
servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y beneficios buscados por
consumidores y usuarios. Pero los consumidores y usuarios pueden tener claridad o no
respecto a lo que requieren, expresan o no expresan claramente en el anunciado de sus
requerimientos. Pueden surgir dificultades debido a que no saben lo que esperan, a la
inexperiencia de lo que se requiere o la inhabilidad para determinar su necesidad.

En segundo lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo debido a
experiencias buenas o malas en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o
cambios en los habitos de consumo del servicio.

En tercer lugar, existen problemas practicos de evaluacion para los oferentes de
los servicios al deducir medidas basadas en el consumidor sobre la importancia de los
beneficios buscados en los servicios, las preferencias entre ellos y los cambios en su
importancia.

El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar forma a
cualquier servicio que se va a ofrecer, ya que este consumidor, en cierto sentido, ayuda a
fabricar su propio "producto” a partir de una serie de posibilidades ofrecidas.

El concepto de servicio: este concepto es la definicion de los que ofrece la
organizacion de servicios con base en los beneficios buscados por los clientes; es decir,
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en qué negocio se esta y qué necesidades y deseos se tratan de satisfacer (Lefcovich
2003).

La definicién del concepto de servicio debe ir seguida de la traduccién de dicho
concepto en una oferta de servicio y en el disefio de un sistema de entrega del servicio;
es decir, el conceptoc de servicio es el nucleo central de la oferta del mismo y
generalmente se encuentra explicitado en el concepto de posicionamiento.

La oferta del servicio, este punto se refiere a dar una forma mas especifica y
detallada a la nocién basica del concepto del servicio. La forma de |a oferta del servicio se
origina en decisiones gerenciales relacionadas con qué servicios se suministraran,
cuando se suministraran, como se ofreceran, dénde y quién los entregara. Estas
decisiones estan entrelazadas, no se pueden separar de las decisiones sobre el sistema
de entrega del servicio y se derivan del concepto de servicio.

El sistema de entrega del servicio, el nivel final de analisis necesario para definir el
producto de servicio es un factor del sistema de entrega del servicio. Como se dio
anteriormente, el proceso de origen y entrega del servicio es un componente integral de
este producto. A diferencia de un bien tangible en el cual la manufactura y el mercadeo
son procesos separados, en el marketing de servicios estos dos elementos son
inseparables.

Varios elementos son importantes en casi todos los sistemas de entrega del
servicio, como la gente y los objetos fisicos (o evidencia fisica), los que seran analizados
mas adelante.

Con base en todo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye un
fendémeno complejo. Consta de una serie de elementos cada uno de los cuales debe tener
en cuenta el gerente de servicios al manejar su organizacion. El manejo de una
organizacién de servicios requiere una clara comprension de estos elementos y de las
relaciones e interacciones entre ellos.

La gerencia exitocsa de una organizacion de servicios solamente se puede lograr
mediante la integracion sensata de los factores que comprenden el servicio desde el
punto de vista del proveedor con las expectativas y percepciones del consumidor. Esta es
una tarea dificil, acrecentada por el hecho de que pocas organizaciones de servicios
tienen sclamente un servicio. La mayor parte de ellas ofrece una linea de servicios
(Lefcovich 2003).

5.6.1 Los servicios se producen y se consumen al mismo tiempo De acuerdo con
Grande "significa que la creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume"
la persona gue presta un servicio requiere que el consumidor este presente durante la
entrega, como sucede, en nuestro ejemplo con el instructor del gimnasio que da una clase
de spinning, mientras &l esta brindando el servicio, sus clientes lo estan consumiendo;
esta caracteristica limita la magnitud del servicio a la cantidad de personal calificado
disponible, digamos que el gimnasio cuenta con un salén para spinning y otro para
aerobicos y que usualmente se dan clases simultaneas en ambos, si por algun motivo uno
de los instructores no puede dar la clase que le corresponde, el otro no puede asumir la
doble tarea.

En conclusién, esta caracteristica significa que se debe planear muy bien la
cantidad de personal que se requiere en la prestacién de un servicio, ya que si se
contratan mas personas de las necesarias €l servicio se encarece, pero si son menos no
se puede prestar (Sandoval, 2001, p. 159).
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56.2 Los servicios no se pueden almacenar Siguiendo con el ejemplo,
supongamos que el consumidor se va a su trabajo utilizando un servicio de transporte
publico, digamos que en metro; en este como en cualquier ofro tipo de transporte existen
"horas pico” en donde hay mas usuarios que en el resto del dia, sin embargo una
compafia de transportes no puede guardar los asientos desocupados de una hora "no
pico" para venderlos en "horas pico".

Considerando esta caracteristica, es muy importante establecer politicas de
marketing que logren equilibrar la demanda con la capacidad disponible; en el caso del
servicio de transporte como en muchos otros servicios hay usuarios que no requieren
viajar en horas especificas por lo cual establecer tarifas con descuento en las horas "no
pico" puede ayudar a equilibrar la demanda con la oferta, la misma estrategia puede ser
aplicada en otras empresas donde se ofrezcan servicios.

56.3 Los servicios no pueden ser estandarizados Los bienes son productos
homogéneos porgue se realizan bajo procesos que se repiten de la misma manera una y

otra vez, los servicios son brindados por personas, y esto significa que el mismo servicio
puede variar dependiendo de quien lo proporcione, (en una academia de idiomas
podemos encontrar profesores excelentes y otros que no son tan buenos), es mas, una
misma persona puede variar |la calidad con que brinda un mismo servicio por un cambio
en su estado de animo, o porque con el tiempo adquiere experiencia.

Grande (1996) afirma que : "la inconsistencia en los servicios tiene mucha
importancia porque los consumidores encuentran mas dificultades para valorar y hacer
comparaciones de los precios y la calidad de los servicios antes de adguirirlos” (p. 56).

La heterogeneidad de los servicios incrementa el riesgo percibido, es importante
que las empresas que prestan servicios sean muy cuidadosas con la seleccién y la
formacién constante del personal, también se deben fijar estandares o niveles minimos de
calidad, realizar evaluaciones del desempefio, y estandarizar los aspectos no
relacionados con el recurso humano que se utilizan como apoyo para la prestacion del
servicio, ubicando esta recomendacion en nuestro ejemplo: lo ideal seria que en el
instituto de idiomas todos los profesores tuvieran el mismo grado academico o nivel de
experiencia, y que todas las aulas tengan caracteristicas similares, pintura, eguipo
audiovisual, mobiliario, etc.

56.4 Los servicios no se pueden poseer Quienes compran un servicio adquieren
un derecho, pero no la propiedad, los miembros de un gimnasio tienen derecho utilizar las
instalaciones mientras paguen su membresia, si dejan de hacerlo perderan ese derecho,
igual sucede con los estudiantes del instituto de idiomas, mientras paguen su colegiatura
podran asistir a clases, de lo contrario no, en los sistemas de transporte publico sucede lo
mismo se puede hacer uso del servicio mientras se pague la tarifa correspondiente, ya
sea por el costo de un viaje, de un dia, semana o un mes, en los servicios los
consumidores pagan el uso, pero no compran la propiedad (Sandoval, 2001, p. 163)

5.6.5 Cicle Vital del Producto

5.6.5.1 Etapa de Introduccién del Producto: Durante esta etapa del ciclo de
vida del producto, este se lanza en el mercado con una produccién a gran escala y un
programa exhaustivo de mercadotecnia; es cuando el producto es distribuido por primera
vez y puesto a disposicion de los compradores, la Introduccion lleva tiempo y el
crecimiento de las ventas pueden ser lento. Productos tan conocidos como el café
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instantaneo el jugo de naranja congelado y otros subsistieron durante muchos afios antes
de que entraran en una etapa de crecimiento rapido.

En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y
porque los gastos de distribucién y promocién son altos. Se necesita mucho dinero para
atraer a los distribuidores. Los gastos de promocion son altos para informar a los
consumidores sobre el nuevo producto e impulsarlos a que los prueben.

En muchos aspectos la etapa de introduccién es la mas riesgosa y cara, sin
embargo, en el caso de productos realmente nuevos, existe escasa competencia directa.
El programa promocional puede disefiarse para estimular la demanda primaria mas que la
secundaria es decir, el tipo de producto se pone de relieve y no la marca del vendedor
(Muriiz, 2000, p.186).

5.6.5.2 Etapa de Crecimiento: En esta etapa de crecimiento o aceptacion del
mercado las ventas crecen rapidamente, los competidores entran en el mercado en
grandes cantidades porque las perspectivas de las utlidades resultan sumamente
atractivas. El creciente numero de competidores dara lugar a un incremento en el niumero
de distribuidores y las ventas subiran repentinamente porque los revendedores
construirdn sus inventarios. Los precios permaneceran estables o disminuiran
ligeramente. Los productores seguiran gastando lo mismo o un poco mas en promocion
para mantenerse en la competencia y seguir educando el mercado. Las empresas optan
por una estrategia promocional de "Compren mi producto” mas que por la de "Pruebe mi
producto” (Mufiiz, 2000, p.189).

5.6.5.3 Etapa de Madurez: Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de la
competencia, la disminucién de las ventas y la disminucién de utilidades, normalmente
esta etapa es mas larga que las anteriores en donde en la primera parte de este periodo
las ventas siguen creciendo a un ritmo menor luego tienden estabilizarse pero disminuye
las utilidades del fabricante es por ello que los retos que se plantea el mercadélogo son
mayores porque esta tratando con productos maduros, la disminucién de las ventas hacen
gue los productores tengan muchos articulos que vender, a su vez este exceso de
capacidad implica mayor competencia. Los competidores empiezan a bajar los precios,
incrementan su publicidad y promociones de ventas y a subir sus presupuestos de
investigacion y desarrollo para mejorar el producto. Estas medidas implican que las
utilidades disminuyan. Los mas débiles empezaran a salir del mercado y a la larga solo
quedaran los que ocupen las mejores posiciones (Mufiz, 2000, p. 191)

Modificacion del Mercado Para incrementar el consumo del producto
actual se puede modificar el mercado de la siguiente manera: buscando nuevos usuarios
y segmentos de mercado, buscando incrementar el uso entre los usuarios del momento,
buscando reposicionar la marca para atraer un segmento mayor o de crecimiento mas
rapido.

Modificacion del Producto También es posible modificar las caracteristicas
del producto con: Una estrategia de mejoramiento de la calidad tiende a incrementar el
desempefioc del producto-duracion, confiabilidad, rapidez, sabor. Una estrategia de
mejoramiento de aspecto, afiade nuevas caracteristicas que hacen mas util, seguro o
conveniente el producto. Una estrategia de mejoramiento del estilo tiende a incrementar el
atractivo del producto para atraer a los compradores que deseen algo nuevo, por ejemplo
(Nuevos colores, disefios, sabores, ingredientes, o empagues para revitalizar el consumo
(Mufiz, 2000, p. 191).



Modificacion de la mezcla de mercadotecnia También se puede modificar
las ventas del producto modificando uno o varios elementos de la mezcla: La reduccion
de precios puede atraer a nuevos usuarios y clientes de la competencia. Lanzar una
campafa de publicidad mas efectiva o utilizar técnicas mas agresivas de promocion de
ventas como descuentos comerciales o para los clientes, obsequios y concursos. Cambiar
canales de distribucién mas amplios a través de comerciantes de tipo masivo, si esta en
crecimiento (Mufiz, 2000, p.192).

5654 Etapa de Declinacidn del Producto
A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen
su final. La declinacién puede ser lenta como en el caso del cereal de avena; o rapida
como los juegos de video. Pueden llegar a cero o alcanzar un nivel bajo en gque se
mantienen durante afios.
Razones de la declinacion: Avances tecnolégicos, cambios en los gustos de
los consumidores , Creciente competencia (Lefcovich 2003, Mudiz 2000}

Mantener un producto débil puede ser muy costosc y no solo en cuanto
utilidades se refiere, hay muchos costos ocultos: puede exigir mucho tiempo del
administrador, frecuentes ajustes de precios e inventarios, atencién de los publicistas y
vendedores que podria dedicarse con mas provecho o hacer saludables otros articulos
mas productivos. Su pérdida de reputacién puede repercutir en la imagen de la compariia
y sus otros productos, pero el mayor costo puede ser a futuro, pues la conservacion de
productos débiles demora la busqueda de reemplazos, da lugar a una mezcla
desequilibrada, influye negativamente en las ganancias del momento y debilita la posicion
de la empresa para el futuro (Muniz, 2000, p.194).
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Fuente: (Mufiz 2000)

La Mezcla de Producto de una organizacién con diversas lineas de producto
tiene una mezcla de producto (también llamada surtido de producto), que es el conjunto
de todas las lineas de producto y articulos que un vendedor especifico ofrece. La mezcla
de productos de Avon esta formada por cuatro lineas principales: cosmeticos, joyeria,
ropa, y articulos para el hogar. A su vez, cada linea de producto tiene varias sublineas.
Los cosméticos, por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor, polvo, etc. Cada linea y
sublinea tienen muchos productos individuales.
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La mezcla de producto de una compafia puede describirse segun su amplitud,
longitud, profundidad, y consistencia.

La amplitud de la mezcla de producto, se refiere al niumero total de productos
que maneja la comparia. También podemos calcular la longitud promedio de una linea,
dividiendo la longitud total (total de marcas) por el numero de lineas.

La profundidad de la mezcla de producto, indica cuantas versiones de cada
producto se ofrecen dentro de la linea.

La consistencia de la mezcla de producto se refiere a que tan parecidas son las
diversas lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccion, canales de
distribucion u otros factores (Lamb 2002, Mufiz 2000, Trevifio 2005).

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de producto constituyen los puntos de
partida para definir la estrategia de producto de una compania. Esta puede incrementar su
negocio de cuatro maneras. Puede afiadir nuevas lineas, con lo cual amplia su mezcla.
De esta forma, las nuevas lineas aprovechan la reputacion de la compafiia en sus otras
lineas.

O puede también alargar sus lineas de producto para convertirse en una
compafia de linea completa. También es posible afiadir mas versiones de cada producto
y con ello profundizar su mezcla. Finalmente, la compafiia puede buscar una mayor o
menor consistencia de linea de producto, dependiendo de si quiere adquirir una sélida
reputacion en un solo campo o en varios.

Para tomar estas decisiones, no sélo es necesario comprender bien los deseos
de los consumidores y las estrategias de los competidores, sino también prestar cada vez
mas atencion a las politicas sociales que son cada vez mas importantes y afectan las
decisiones sobre productos (Mufiz 2000, Stan 1991).

En el disefio de la mezcla de productos, es importante que la empresa establezca el
comportamiento que deben asumir algunos de sus componentes. Dicho comportamiento
corresponde a los productos lideres, los productos de atraccidn, los productos tacticos.
Las caracteristicas que presenta cada uno de estos productos son:

Producto Lider.- Es aquel producto que brinda las mayores ganancias a la
empresa.

Producto de Atraccién.- Es aquel que es utilizado para atraer al cliente. Por
ejemplo, en el caso de una empresa que comercializa televisores, esta puede tener como
producto de atraccion a su modelo econdmico; ello permite que los vendedores de
televisores tengan la oportunidad de ofrecer a los clientes los productos de la mezcla.

Producto de Estabilidad.- Es aquel producto que permite a la empresa evitar
las fluctuaciones en ventas que podria estar experimentando. Este es el caso de una
empresa que produce helados, los que cuentan con mayor aceptacion en la época de
verano y que tiene como producto de estabilidad a los chocolates para la temporada de
invierno.

Producto Tactico.- Es aguel que es utilizado por la empresa para reforzar su
posicion frente a la competencia. Las empresas lideres hacen uso de productos tacticos
con la finalidad de atacar a sus retadores. Es el caso de una empresa fabricante de leche
evaporada gque saco al mercado una nueva marca de leche en polvo para contraatacar a
una empresa competidora (Best 1994, Muniz 2000).

5.6.6 Proceso de adopcion y difusion del Nuevo Producto
La oportunidad de comercializar un nuevo producto en forma exitosa
aumenta si la gerencia conoce los procesos de adopcion y difusién del mismo. El proceso

15



de adopcién es la actividad de toma de decisiones de un individuo mediante las cuales se
acepta el nuevo producto (la innovacion). La difusion es el proceso en virtud del cual la
innovacién se esparce por un sistema social con el tiempo.

Las etapas del proceso de adopcion.- El posible usuario pasa por las seis etapas
siguientes durante el proceso de decidir si adoptar algo nuevo:

ETAPAS DE ADOPCION DE UN PRODUCTO NUEVO

1. Conocimiento El individuo queda expuesto a la innovacién; se convierte en un

posible Cliente

2. Interés El posible cliente tiene bastante interés para buscar informacion.

3. Ewvaluacion El posible cliente mide mentalmente los méritos relativos del

Producto

4. Prueba El posible cliente adopta la innovacién en forma limitada.

5. Adopcion El posible cliente decide utilizar o no la innovacion en forma integral.

6. Confirmacion Se adopta la innovacion, después el usuario sigue buscando la posterior a la
seguridad de que tomo una decision acertada.

Fuente: (Best 1954).

5.7 Precio

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de
marketing tanto para las de consumo como para servicios. Como ocurre con los demas
elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener relacién con el
logro de las metas organizacionales y de marketing.

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

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron anteriormente pueden
influir en la fijacion de precios en los mercados de servicios. La influencia de estas
caracteristicas varia de acuerdo con el tipo de servicio y la situacién del mercado que se
esté considerando. Sin embargo, constituyen un factor adicional cuando se examinan las
principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios: costos, competencia vy
demanda (Cornell, 1991, p. 264).

5.7.1 Caracter perecedero del servicio: el hecho de que los servicios no se
pueden almacenar y de que las fluctuaciones de la demanda no se pueden atender tan
facilmente mediante el uso de inventarios, tiene consecuencia en los precios. Se pueden
utilizar ofertas especiales de precios y reducciones de precios para agotar capacidad
disponible y los precios marginales pueden ser una cosa mas comun. El uso constante de
estas formas de precios puede conducir a que los compradores deliberadamente se
demoren en comprar ciertos servicios con la expectativas de que se van a producir
rebajas. Por su parte, los vendedores pueden tratar de compensar este efecto ofreciendo
reducciones ventajosas sobre pedidos hechos con anticipacion.
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5.7.2 Los clientes pueden demorar o posponer la realizacién o uso de muchos
servicios. Pueden, incluso, realizar los servicios personalmente. Estas caracteristicas
conducen a una competencia mas fuerte entre los vendedores de servicio e, incluso,
pueden estimular un mayor grado de estabilidad de precios en ciertos mercados, a corto
plazo (Cornell 1991).

5.7.3 La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los
usuarios de primera vez pueden tener gran dificultad para entender lo que obtienen por su
dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo percibido frente al servicio, mientras
mas alto sea el contenido material, mas tenderan los precios fijados a basarse en costos y
mayor sera la tendencia hacia precios mas estandares. Mientras mas peguefio sea el
contenido material, mas orientado sera hacia el cliente y los precios menos estandares.

Es posible determinar los precios mediante negociacion entre comprador y
vendedor, ya que se puede ajustar el servicio a los requerimientos especificos del cliente
(Cornell 1991, Lefcovich 2003).

57.4 Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos.
Mientras mas exclusivo sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del vendedor en la
fijacion del precio. En tales circunstancias, es posible utilizar los precios como un
indicador de calidad; sin embargo, esta idea es un tanto subjetiva.

57.5 La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar
limites geograficos o de tiempo a los mercados que es posible atender. Igualmente, los
compradores de servicios pueden buscar el servicio dentro de ciertas zonas geograficas o
de tiempo. El grado de competencia que opera dentro de estos limites influye en los
precios cobrados.

Los servicios se pueden clasificar para efecto de precios segun estén sujetos a
regulacion oficial, sujetos a regulacion formal o sujetos a regulacion del mercado.

5.7.6 Servicios sujetos a Reglamentacién Oficial: en esta clasificacion el
elemento precio de la mezcla de marketing no lo puede controlar el vendedor y hay que
confiar en otros elementos distintos al precio para lograr buenos resultados en las
politicas implementadas. Los servicios de comunicaciones, servicios educativos, servicios
de salud y servicios de transporte son ejemplos en los cuales el precio se regula
principalmente en forma oficial.

57.7 Servicios sujetos a Autorregulacion Formal: En esta clasificacion los
servicios estan sujetos a regulaciones por presiones institucionales de diferentes clases.
la autorregulacién formal depende de un 6rgano de regulacion apropiado que tenga poder
para fijar precios y escala de precios. Ese poder solamente existe mientras los miembros
valoren los beneficios de la asociacion. Algunos ejemplos de este tipo de fijaciones de
precio lo constituian las tarifas aéreas sujetas a convenio de la IATA, los honorarios
profesionales por servicios se pueden determinar institucionalmente, etc. (Cornell 1991).

5.7.8 Servicios sujetos a Regulacién del Mercado.- En esta clasificacién los
precios cobrados por el servicio dependen de lo que el mercado quiera tolerar, lo que se
enmarca dentro de una serie de factores que incluyen condiciones economicas,
susceptibilidad de los consumidores ante los precios, competencia en el mercado, nivel de
demanda, urgencia por necesidad de comprador y muchos otros factores (Cornell 1991).

L7



En general se puede decir que el precio es en gran parte determinado por las "fuerzas del
mercado” (Hernandez, 1999, p. 198).

Las estrategias de marketing implican que los diferentes elementos de la mezcla
de marketing se formulen y ejecuten con los objetivos de esas estrategias muy claras en
la mente. Las decisiones sobre precios no son ninguna excepcion a este principio. Al fijar
los objetivos de precios para servicios deben tenerse en cuenta varios factores. Los mas
importantes son:

57.8.1 Posicion planeada del mercado para el servicio: la posicion del
mercado significa el sitio que se pretende ocupe el servicio y no ocupa ante los ojos del
cliente y en comparacion con los competidores. Se refiere al posicionamiento percibido
del servicio en relacién con los otros. Claramente el precio es un elemento importante de
la mezcla que influye en esta posicion. Los productos tangibles pueden ocupar una
posicion particular debido a sus caracteristicas fisicas; los servicios, por el contrario, se
posicionan sobre la base de sus atributos intangibles. En general, el precio influiria en la
posicion del mercado.

5.7.8.2 Etapa del ciclo de vida del servicio: el precio del servicio también tiene
relacion con su ciclo de vida. De este modo, al introducir un servicio nuevo una
organizacion podria optar por fijar precios bajos para penetrar mercados y lograr rapida
participacion en él. Alternativamente, podria optar por cobrar precios altos para ganar
utilidades en el menor tiempo posible.

5.7.8.3 Elasticidad de la demanda: la discrecionalidad que tiene una
organizacién para determinar sus objetivos de precios se ve afectada por la elasticidad de
la demanda en el mercado. La elasticidad de la demanda en el mercado se refiere a la
sensibilidad de esta ante los cambios de precios. Claramente es vital que una
organizacion de servicios determine qué tan elastica o inelastica es la demanda para sus
servicios en respuesta a los cambios de precios. La elasticidad puede exigir limitaciones a
ciertas opciones de precios.

5.7.8.4 Situaciéon competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado
influye en la fijacién de los precios. Es asi como en situaciones en que existe poca
diferenciacién entre servicios y la competencia es intensa, la discrecionalidad de los
precios se limita; es decir, se establecera cierto grado de uniformidad de precios. En otras
situaciones la tradicién y la costumbre puede influir en los precios cobrados.

5.7.8.5 El rol estratégico del precio: las politicas de precios tienen un papel
estratégico con el fin de lograr los objetivos organizacionales. Asi pues, la decision sobre
precios para un servicio particular debe ajustarse a objetivos estratégicos. Cualquier
estrategia de precios debe ajustarse a la forma en que se manejen los demas elementos
de la mezcla de marketing para alcanzar metas estrategicas.

De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijacion de
precios, y que fueron mencionados anteriormente, se pueden establecer dos métodos
para la fijacién de los precios de los servicios : precios basados en costos y precios
orientados hacia el mercado (Cornell, 1991, p. 264).

Los Precios basados en costos son : orientados a utilidades, apuntando a un
objetive de utilidad minima. Los precios fijados por asociaciones industriales y
profesionales pertenecen a esta categoria. Si la entrada esta severamente restringida, los
precios se relacionaran mas con la capacidad y voluntad del cliente para pagar y menos
con los costos.

Los Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la proteccion del
consumidor fijando precios sobre una base costo mas un margen modesto.

Los Precios orientados al mercado son Competitivos el cual Aceptan la tasa
actual o manteniendo o aumentando la participacion en el mercado mediante una
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agresiva politica de precios. Y orientados al cliente, los cuales son Precios establecidos
en relacién con las actitudes y comportamiento de los clientes. La calidad y los costos se
pueden variar para permanecer en armonia con los precios.

Cabe destacar que en los precios basados en los costos el problema mas
importante esta dado en que los negocios de servicios es dificil establecer qué en una
"unidad" de servicio y menos aun calcular su costo.

Una vez determinado el precio se pueden emplear técnicas tacticas de precios.
En este sentido la tactica particular a utilizar dependera de |a clase de servicio implicito, el
mercado objetivo y las condiciones generales que en ese momento predominan en el
mercado. Algunas de estas tacticas de precios frecuentemente utilizadas en mercados de
servicios son : Precios diferenciales o flexibles, este consiste en la practica de cobrar
precios diferentes de acuerdo con la voluntad de pagar de los clientes. La capacidad de
utilizar tacticas de precios diferenciales depende de que un mercado sea susceptible de
segmentacion sobre la base de un precio, baja posibilidad de reventa o reasignacion de
un servicio a otro y minimo resentimiento del cliente hacia la practica. Estos precios
parecen constituir una de las practicas mas comunes en el sector servicios,
denominandose como "precio convenido".

Algunos problemas que se pueden presentar cuando se usan los precios
diferenciales son que los clientes pueden demorar sus compras esperando a que se
utilicen los diferenciales o pueden llegar a esperar descuentos como una caracteristica
regular de una oferta de servicio. Debido a estos problemas algunas organizaciones de
servicios prefieren emplear practica de precios uniformes, cobrando el mismo precio a
todos los clientes independientemente de el tiempo, lugar o capacidad de pago (Comell,
1991, p. 265).

Tambien estan los Precios discretos que implica establecer el precio de modo
gue quede dentro del nivel de competencia de la unidad que toma decisiones y que
simpatice con un servicio particular u organizacién. Por ejemplo, los funcionarios de
compra pueden ordenar proyectos por un valor de hasta diez mil délares sin requerir
aprobacion.

Los Precios de descuento se presentan en casi todos los mercados y tienen por
finalidad constituir una recompensa por servicios realizados que permitan gue haya
produccion y consumo del servicio, o como instrumento promocional.

La mayoria de las organizaciones de servicios puede ofrecer reducciones
especiales o pago de esta naturaleza. Lo que no se entiende muy bien es que estos
pagos erosionan los margenes disponibles para el productor del servicio. Sin embargo,
tienen importancia estratégica.

Los Precios de distraccion se presenta cuando se puede publicar un precio
basico bajo para un servicio o partes de un servicio, con el fin de fomentar una imagen de
estructura de precios bajos.

Los Precios garantizados se presentan cuando el pago se hace solamente si se
garantizan ciertos resultados.

Los Precios para mantener un precio alto se utiliza cuando los consumidores
asocian el precio de un servicio con su calidad. En estas circunstancias algunas
organizaciones de servicios deliberadamente persiguen una posicion de alto precio y alta
calidad.

Los Precios de articulos de promocién: implica cobrar un precio reducido para el
primer pedido o contrato con la esperanza de obtener otros negocios de un cliente a
mejores precios. La principal desventaja consiste en que un precio inicialmente bajo
puede convertirse en un precio tope. Los clientes se pueden resistir ante otros aumentos
de precio una vez que se ha establecido ese tope.
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Los Precios de comprensién: Es una practica similar a los precios de distraccion
en la cual se cita un precio basico bajo pero los "extras" tienen cargos relativamente
superiores.

Alineacion de precios: Esto ocurre cuando los precios no sufren variacion pero la
calidad, cantidad y nivel del servicio reflejan cambios de costos. Un problema con este
método es que la diferenciacion de calidad, cantidad y nivel de servicio tiene que ser
relativamente facil de detectar para los clientes

Para concluir es necesario reconocer gue ninguna estructura o marco es
adecuado para todas las decisiones. Cada decision sobre precios debe tener en cuenta
las circunstancias existentes, costo, demanda, competencia, el servicio y sus
caracteristicas y la situacion en el mercado. La fijacién de precios para servicios, como
ocurre para bienes, sigue siendo en gran parte una combinacion de buena gerencia,
experiencia, ensayo y error, intuicion y buena suerte (Cornell, 1991, p.268).

5.8 Promocidon

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

5.8.1 Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacién no
personal y promocion de servicios a través de un individuo u organizacién determinados.

5.8.2 Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en
una conversacion con uno o mas futuros compradores con el propésito de hacer ventas.

5.8.3 Relaciones Publicas : definida como la estimulacién no personal de demanda
para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en
cualguier medio u obteniendo su presentacién favorable en algun medio que no esté
pagado por el patrocinador del servicio.

5.8.4 Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad,
venta personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y
mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promocion pueden constituir una de las herramientas mas
efectivos de influencia y comunicacién con los clientes. Sin embargo, existen evidencias
en las investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios estas formas
pueden no ser las mas efectivas dado que pueden no utilizarse en forma correcta
Lefcovich 2003).

Los propdsitos generales de la promocion en el marketing de servicios son para
crear conciencia e interes en el servicio y en |la organizacion de servicio, para diferenciar
la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los
servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

En general el propdsito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio
a traves de informacion, persuasion y recuerdo.
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Los principios de la promocion son los mismos para bienes y servicios. Sin
embargo, algunas diferencias se deben principalmente a aspectos como : las
caracteristicas de las industrias de servicios; las caracteristicas de los servicios. En cada
una de estas categorias existen factores responsables de dichas diferencias. Estos son:

5.8.5 Diferencias debidas a las caracteristicas de las industrias de Servicios:

5.8.5.1 Falta de orientacién de marketing: Algunas industrias de servicios
estan orientadas hacia el producto. No estan al tanto de las posibilidades que ofreceria en
sus industrias la practica del marketing. Se ven como productores de servicios y no como
organizaciones que atienden las necesidades de los clientes. Los gerentes no estan
capacitados, no tienen las habilidades y no conocen el papel que la promocién podria
jugar dentro del marketing.

5.8.5.2 Restricciones profesionales y éticas: Puede haber limitaciones
profesionales y éticas que pesan sobre el uso de ciertos métodos de marketing y de
promocion. La tradicién y la costumbre pueden impedir el uso de ciertas formas de
promocion. Pueden considerarse como inapropiadas en la industria.

5.8.2.3 Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas
organizaciones de servicios pueden no necesitar promover sus servicios extensamente
debido a su incapacidad para salir adelante con sus actuales cargas de trabajo.

5.8.5.4 Vision limitada de los métodos disponibles de promocién: Las
organizaciones de servicios pueden tener una visién limitada de la gran cantidad de
metodos promocionales que existen. Pueden tener en cuenta solamente la publicidad
masiva y la venta personal e ignorar la multitud de otros métodos que pueden ser
adecuados, igual de efectivos y probablemente hasta menos costosos.

5.8.5.5 Naturaleza del servicio: La naturaleza del servicio puede por si sola
limitar el empleo de ciertos instrumentos promocionales a gran escala. La clase de
servicio, las tradiciones en la industria particular de servicios, las limitaciones de los
métodos de promocién para cierta clase de servicio, pueden restringir el empleo de
promociones (Lefcovich 2003).

5.8.6 Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios:
5.8.6.1 Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los consumidores es
una influencia clave sobre las decisiones de compra. Con los servicios la intangibilidad es
una cualidad importante en su marketing. Los consumidores probablemente confian mas
en impresiones subjetivas sobre el servicio y sobre el realizador o vendedor del servicio
cuando estan comprando. Esta dependencia de las impresiones subjetivas puede ser de
menor importancia en la compra de bienes tangibles.
5.8.6.2 Necesidades y motivos de compra: Las necesidades y los
motivos de compra de bienes y servicios en gran parte son iguales. Las mismas clases de
necesidades se satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles. Sin embargo,
una necesidad que es importante, para ambas situaciones, es el deseo de atencion
personal. La satisfaccion de esta necesidad de atencién personal es una forma en que los
vendedores de servicios pueden diferenciar sus servicios de los competidores.
5.8.6.3 Procesos de compra: Las diferencias entre bienes y servicios son mas
notables en el proceso de compra. Algunas compras de servicios se consideran como
mas arriesgadas en parte porque puede ser mas dificil para los compradores evaluar
calidad y valor. De igual manera, los consumidores tienen mas probabilidades de recibir
influencia de otros. Esta funcion mas predominante de la influencia personal en el proceso
de compra tiene consecuencias para el marketing de servicios. Especialmente para
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desarrollar una relacion profesional entre los proveedores de servicios y sus
consumidores y la necesidad de programas promocionales para crear comunicacion
verbal (Lefcovich 2003).

Las diferencias entre bienes y servicios pueden tener algunas consecuencias
para el programa promocional de |la organizacion, por lo que se hace necesario cumplir
con algunos principios en cada elemento de la promocién para, de este modo, lograr un
impacto mas efectivo. Estos principios son :

5.8.7 Publicidad: Utilizar mensajes claros sin ambigledades, destacar los
beneficios de los servicios, sélo prometer lo que se puede dar, publicidad para los
empleados, tener y mantener la colaboracion de los clientes en el proceso de produccion
del servicio, crear comunicacién verbal, dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos,
etc.), dar continuidad a la publicidad, eliminar la ansiedad después de la compra.

5.8.8 La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones para lograr
su eficiencia: Crear el mundo de la compafiia en la mente del consumidor, construir una
personalidad adecuada para la companfia, identificar la compafia con el cliente, influir en
el personal de la compariia sobre la forma de tratar a los clientes, ayudar a abrir puertas a
los representantes de ventas.

5.8.9 Existe un modelo de siete pautas para la venta personal de servicios. Este se
dedujo de datos empiricos sobre las diferencias entre venta de bienes y servicios. Las
siete pautas de este modelo son : Instrumentar el encuentro de la compra del servicio,
facilitar la evaluacion de la calidad, hacer tangible el servicio, destacar la imagen
organizacional, utilizar referencias externas a la organizacion, reconocer la importancia de
todo el personal de contacto con el publico, reconocer la participacién del cliente durante
el proceso de disefio del servicio para generar especificaciones del cliente haciendo
preguntas, indicando ejemplos.

5.8.10 Promocion de Ventas
El aumento de la actividad de promocion de ventas en muchos mercados
de servicios, en los Ultimos diez o quince afios, ha sido uno de los cambios principales
gue ha tenido lugar en marketing. Formas particulares de actividad han recibido mayor
atencion que otras; pero ante todo es un campo del marketing que espera mas atencion
detallada.

Finalmente la promocion de ventas es un elemento de la combinacion de
promocion en una organizacion de servicios. Los programas promocionales mas efectivos
son aquellos que se ajustan a toda la estrategia promocional y se consideran a su vez
como un elemento en la estrategia general de marketing (Hernandez, 1999, p. 237)

5.9 Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interes en las decisiones sobre la plaza (tambien llamada canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicacidn o cobertura). Es decir, cémo ponen a disposicion de los usuarios
las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del
marketing que ha recibido poca atencion en o referente a los servicios debido a gque
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siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos (Cornell,
1991, p. 270).

La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la venta
directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa
ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de
servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que la venta directa
es el Unico metodo de distribucion en los mercados de servicios. Los intermediarios son
comunes.

Algunos de estos intermediarios asumen sus propios riesgos; ofros realizan
funciones que cambian la propiedad y otros realizan funciones gue permiten el
movimiento fisico. En realidad, no existe ninguna uniformidad en las funciones realizadas
por los intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe obviar la verdad
fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen dos
opciones principales de canales. Estas opciones son las mismas para productores de
elementos fisicos. Estas son:

5.9.1 Venta directa: La venta directa puede ser el método escogido de distribucién
para un servicio por eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor.
Cuando se selecciona la venta directa por eleccion, el vendedor lo hace asi posiblemente
para sacar ventajas de marketing como mantener un mejor control del servicio, obtener
diferenciacion perceptible del servicio o para mantener informacion directa de los clientes
sobre sus necesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el
proveedor del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales
y comerciales se caracterizan por el canal directo entre la organizacién y el cliente. Los
canales directo sobre sus necesidades.

5.9.2 Venta a través de intermediarios: El canal mas frecuentemente utilizado en
organizaciones se servicios es el que opera a través de intermediarios. Las estructuras de
canales de servicios varian considerablemente y algunas son muy complejas.

En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son -
5.9.2.1 Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles,
transporte, seguros, credito y servicios de empleo e industrias.

5.9.2.2 Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un
servicio y con autorizacion para venderlo.

5.9.23 Intermediarios institucionales: Estan en mercados donde los
servicios tienen que ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la
Bolsa de Valores o la Publicidad.

9.9.2.4 Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos
Comerciales o servicios de lavanderia para la industria.

5925 Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y
establecimientos que ofrecen servicios de lavado en seco ( Alet 1994, Lefcovich 2003).

Las posibles formas de intermediacion son numerosas y en algunas
transacciones de servicios pueden participar varias organizaciones.

Relacionado con la eleccién de métodos de distribucién para los servicios esta el
problema de la ubicacién. Sea cual fuere la forma utilizada de distribucién, la localizacién
de los intermediarios sera un factor importante. Ubicacién en este contexto se refiere a la
localizacion de la gente y/o de las instalaciones para realizar las operaciones de servicios.
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Todas las organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicacién tal
como lo hacen las empresas de distribucién de tangibles.

5.9.3 La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del
servicio vendido. Los servicios se pueden clasificar por la ubicacion en tres formas: La
ubicacion puede no tener importancia: La ubicacion puede carecer de importancia para
los servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo tanto, la ubicacion de cualquier
servicio es de menos importancia que para servicios realizados en un sitio especifico. Sin
embargo, lo que es definitivo acerca de esos servicios es su "accesibilidad" o
"disponibilidad" para el cliente cuando se requiere el servicio.

En este sentido la ubicacion se refiere no solo a la proximidad fisica, aunque esto
pueda ser importante en algunas organizaciones que sean filiales para estar mas cerca de
los clientes. Un elemento importante en el disefio de estos servicios es entonces el
sistema de comunicaciones que debe permitir respuesta rapida a las llamadas del cliente.
Para establecer y cumplir normas en estas organizaciones de servicios se requieren
decisiones sobre el nivel de servicios que se ofrezca. Los servicios pueden concentrarse:
Muchos servicios se concentran. Aqui actuan dos factores como fuerzas de
centralizacion: condiciones de suministro y tradicion. Las razones que estimulan esta
concentracion incluyen el status asociado con ciertos sitios; baja intensidad de la
demanda; voluntad del cliente para moverse; el desarrollo histérico de servicios
complementarios y la poca importancia de la orientacion de la demanda. Los servicios se
pueden dispersar. Los servicios que estan dispersos se localizan en funcion del potencial
del mercado. La naturaleza de la demanda y las caracteristicas del servicio requieren
dispersién en el mercado.

La importancia definitiva de la ubicacién en muchas operaciones de servicios da
como resultado metodos mas sistematicos que antes. La intuicion sigue desempefiando
su papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez se complementa mas con
analisis mas cuidadosos y metddicos en el campo de los servicios. Los vendedores de
servicios cada vez tienen mas conciencia de la importancia que tiene la eleccion de la
ubicacién y de los canales en la mezcla de marketing (Grande, 1996, p. 184).

5.10 Personal, evidencia fisica y procesos

5.10.1 Personal

El personal del servicio estd compuesto por aguellas personas que
prestan los servicios de una organizacion a los clientes.

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero
es especialmente importante en aquellas circunstancias en gue, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con
base en el comportamiento y actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de
cocina en restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,
personal de reparaciones, servicio y camareros entre ofros. Esta gente puede
desempefiar un papel de "producciéon" u “operative", pero también puede tener una
funcion de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios, su comportamiento
puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida de un servicio como el
comportamiento de un personal de ventas.
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Por eso es definitivo que este personal del servicio realice su trabajo
efectiva y eficientemente por constituir, ellos, un importante elemento de marketing de la
empresa; igualmente, que las medidas de efectividad y eficiencia de una organizacion
incluyan un elemento fuerte de orientacion al cliente entre su personal. La importancia de
este personal en las empresas de servicios, por lo tanto, es relevante en el disefio de las
estrategias de marketing (Diez 2000, Hayes 1995, Hernandez 1999).

Sin embargo, muchas veces, lo que menos se entiende es que la gerencia
de marketing debe participar en los aspectos operativos de la realizacion del trabajo,
debido a la importancia de las variables de tipos de personas del servicio para la calidad
de los servicios ofrecidos. La forma como se presta un servicio puede influir en la
naturaleza de las relaciones que existen entre el personal de una organizacién de
servicios y sus clientes, lo que finalmente influira en la imagen de una empresa. Estas
relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing asi como
también una responsabilidad operativa.

"La venta de un servicio y la prestacion del servicio rara vez pueden
separarse”. Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente participa poco
en las transacciones de servicios.

En consecuencia los seres humanos pueden desempefiar un papel
exclusivo en el marketing y la produccion de servicios. Esto tiene consecuencias
importantes para la funcion de marketing, pues es evidente que las personas constituyen
un elemento importante de cualquier estrategia de marketing de servicios y son un
elemento en cualquier mezcla del marketing.

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compafias de bienes
industriales es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya
funcién primordial es realizar un servicio y no mercadear un servicio.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacion
gue estan en contacto con el cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no
estan en contacto con los clientes. Parte de este personal sera visible para el cliente
durante la compra y consuma de un servicio. Otros no lo son.

En lo concemiente al personal de contacto, puede decirse que es &l
recurso clave de la organizacion . Las empresas varian considerablemente respecto a la
cantidad de contacto que tiene lugar entre el personal de servicio y los clientes. En
algunas hay gran cantidad de contacto entre los empleados de servicio y los clientes y en
otras es poco ese contacto.

El contacto del cliente es la presencia fisica de este en el sistema de
servicio y la creacion del servicio es el proceso del trabajo implicito en la prestacion del
Servicio.

Este contacto puede ser alto o bajo, y dependera del porcentaje del
tiempo total que el cliente esta en el sistema en comparacion con el tiempo relativo que se
gasta para atenderlo. Los diferentes tipos de sistemas de servicios tienen consecuencias
para la gerencia de marketing en diversas formas. De este modo influyen en el proceso de
la presentacién del servicio. En este contexto, debido a que la realizacion humana puede
influir tanto en la realizacién del servicio, en las empresas de alto contacto la calidad del
servicio puede ser inseparablemente del personal del servicio (Lefcovich 2003, McKenna
2002).

Otra idea uatil sobre la importancia del personal de servicio para el tipo y
calidad del servicio que obtiene un cliente es la distincién entre los tipos de calidad de
servicios. El tipo de servicio que un cliente recibe puede constar de dos elementos:
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5.10.1.1 Calidad Técnica: Se refiere a "lo que" el cliente recibe en sus
interacciones con las empresas de servicios. Puede ser susceptible de medida como
cualguier producto y forma un elemento importante en cualquier evaluacion que haga el
cliente sobre el servicio.

5.10.1.2 Calidad Funcional: La calidad funcional se refiere a "como" se
trasladan los elementos técnicos del servicio. Dos componentes importantes de la forma
como se suministran los elementos técnicos de un servicio son el proceso y la gente que
participa en la operacién del sistema. La calidad funcional puede ser menos susceptible
de medida objetiva. No obstante, forma un elemento importante en cualquier evaluacian
gque haga el cliente sobre un servicio .

La calidad funcional consta de varios elementos: actitudes de los empleados;
las relaciones entre ellos,; la importancia de los empleados que tienen contacto con los
clientes; la apariencia del personal de servicios; la accesibilidad general de los servicios
para los clientes; la propensitn general del personal hacia el servicio (Lefcovich 2003,
Stanton 2003).

5.11 Mercadeo Estratégico

Podriamos decir que a diferencia de un mercadeo operacional, el estratégico
esta ligado al largo plazo por lo que su responsabilidad estara ligada siempre a los niveles
mas altos de la organizacion. Fundamentalmente el mercadeo estratégico se puede
subdividir en dos grandes areas: la seleccion del mercado escogido como meta de la
organizacion y la creacion y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del mercado entendidas éstas como las necesidades insatisfechas de los
consumidores del producto o servicio (Jauregui, 1992, p. 156)

MLEIGEN Y O ETIVOS RE L
FRIFRERA

l
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BN RE T R ST S BEST)
I = MO WSO O TR TR T S
T AR PN AT IR Y PTG L POWATIRA IR LE URTRETRE
AR RS
* PMLAfis
= MERP RS AR IADNES

FRESDPFLESTI: Y Ml g
P ERERTE S

Fuente:(Jauregui 1992)
Con el propésito de sintetizar el concepto de mercadeo estratégico. Mercadeo
estratégico inicia con la definicion de la mision y vision de la empresa. Este sera el marco
de referencia para proceder a establecer los lineamientos mercadoldgicos de largo plazo
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que a la vez nos permitira el establecimiento de un plan de mercadeo y dentro de éste la
mezcla de mercadeo.

La definicion tradicional de servicio parece confirmarlo: un servicio es cualquier
acto o desempefio que una persona puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible
y que no conlleva ninguna propiedad. Su produccion puede o no estar ligada a un
producto fisico.

Razonablemente, debemos pensar que es muy dificil que los servicios, en
esencia intangibles, puedan existir por si mismos. Se requieren algunos elementos
tangibles para poder entregar el servicio y hacer llegar el beneficio al cliente. Por ejemplo,
la gitana que lee el futuro utiliza todo un conjunto de elementos tangibles para producir el
efecto deseado.

Del mismo modo, los productos, en esencia tangibles, conllevan componentes de
servicio que se vuelven muy importantes: instalacién, garantia, servicio al cliente serian
gjemplos muy cbvios. Una sonrisa por parte del vendedor, facilidades en la forma de
pago, o la imagen de marca pudieran no serlo tanto.

El hecho de que producto y servicio se combinen para ofrecer algo gue tiene
valor para alguien no significa que no existan diferencias entre ambos (Jauregui 1992).

5.12 Clinicas nutricionales actuales

En el area metropolitana de Guatemala , segun las Paginas Amarillas de
PUBLICAR, existe 25 Clinicas de Reduccion de Peso, Estas brindan otros servicios,
como masajes, salén de belleza, aumento de gliteos, entre otros.

5.12.1 Las clinicas nutricionales que brindan servicios completos ( reduccién de
peso, masajes, salén de belleza , etc.); Charm, Beauty Esthetic Intermational SPA,
Rebecana, RADA AESTHETIC & SPA, Nutricion y Negocios, PERFISA, Looking Great,
Nefertiti Beauty Center, Re live Spa, SLIM SYSTEM.

5.12.2 Clinicas_nutricionales que brindan solamente servicios de reduccidon de
peso son: Clinica Nutricional de Paulina Aguirre, Clinica Nutricional de Iris Coto, Centro
clinico Profesional para Control de peso, metabolismo y nutricion, Clinica Nuricional de
Melissa Colmenares, Clinica Mutricional de Mary Jane Cordero, Clinica Nutricional de
Maribel Guerra, Clinica Nutricional Sara Krawietz, Liga contra la Obesidad, Clinica
Nutricional de Carmen Guillen, Clinica MNutricional de Maria Lucia Rodriguez, Clinica
Nutricional LESS (Directorio Telefénico de la Ciudad de Guatemala 2010).

5.12.3 Planificacion de Servicios de Nutricion
Existe una indiferencia por el cuidado nutricional por parte de los médicos
y pacientes, la cual ha sido generada por el desconocimiento de las actividades que se
realizan en diferentes servicios de nutricidén , a pesar de que local y operativamente se
comparta un mismo espacio 0 en ocasiones un mismo personal y que se trabaje con un
mismo nombre por una causa comun: la salud y cuidado "integral” de los pacientes.
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MNo es raro encontrar médicos que desconocen las actividades realizadas
por nutricionistas a nivel clinico, nutricionistas que ignoran la importancia de la terapia
fisica en el manejo de pacientes con soporte nutricional, fisioterapeutas que no saben cual
es la labor del quimico farmacéutico en el area clinica etc.

Seria conveniente asumir el reto de reconocer en mas detalle todos
aquellos servicios que forman parte de la Instituciones en donde se trabaja, para poder
identificar nuestras debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas; y de esta manera,
hacernos realmente competitivos en el mercado externo (Vanegas 2001)

En el caso especifico del mercadeo de los servicios asistenciales en
Mutricion y Dietética el esquema a seguir seria el siguiente:

512,31 Etapa de Analisis. Definicion de Actividades rentables.
Elaboracion y analisis de un estudio de costos de las actividades rentables.

5.12.3.2 Etapa de planeacién: Establecimiento de tarifas y codificacion de
procedimientos a nivel Institucional.

5.12.3.3 Establecimiento de tarifas y codificacion de procedimientos de las
actividades que aun no existan en los manuales tarifarios.

5.12.3.4 Etapa de Implementaciéon: Organizacién de portafolios de
Servicios y elaboracion de material publicitario.

5.12.3.5 Etapa de Difusién: Difusidbn de la informacion en el ambito
hospitalario, clinicas, etc. Establecimiento de metas

5.12.3.6Etapas de Control y seguimiento: Evaluacion de impacto y ajustes
(Vanegas 2001).

5.13 Definicidn de actividades rentables

Consiste en extraer del manual de funciones todas aquellas actividades de
caracter asistencial que puedan ser facturadas, ya sea que figuren o no actualmente en
los manuales tarifarios y definirlas de manera clara y desglosada como procedimientos.
Actualmente el manual de la CUPS (Clasificacion Unica de Procedimientos en Salud)
amplio el numero de actividades realizadas por el Servicio de Nutriciéon y Dietética. Sin
embargo, valdria la pena revisar la clasificacion de procedimientos encontrado en el
Manual de Tarifas Institucionales el cual se implemento a partir del afio pasado (Vanegas
2001).

5.14 Analisis interno y externo-FODA- de Clinica Nutricional BENUT
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FORTALEZAS

* Experiencia de 6 afios en la atencitn
clinica de pacientes,

& Amplios conocimientos de nufricion,

EN Tratamientos con menls variados que
evitan la monotonia y faciles de llevar a
cabo, con alimentos nutritivos y conocidos
por los consumidores y adaptados a los
habitos alimentarios.

- Preocupacion por el paciente vy

explicacion detallada de los pasos a sequir

en el tratamiento.

o5 Tratamientos personalizados y

seguimientos de estos

OPORTUNIDADES

Mayor conciencia en cuanto a una
alimentacion sana y nutritiva.

Instituciones cada vez mas interesadas
en brindar atencién nutricional.

Brindar otros servicios de belleza para
complementar el tratamiento nutricional

Realizar alianzas estratégicas con ofros
de

promociones, ofertas, motivaciones a los

servicios belleza para ofrecer

clientes.

DEBILIDADES

&  Empresa pequefa
+  Localizacién lejana a otros servicios de
salud.

& Solamente brinda tratamientos

nutricionales a través de dietas y menus

Fuente: Clinica Nutricional BENUT (Belleza y Nutricion)
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AMENAZAS

Fuerte competencia de profesionales en
el campo de nutricion,

Clinicas de Nutricidn gue brindan
tratamientos nutricionales con masajes,

vendas, y otros servicios.




6. OBJETIVOS
6.1 GENERAL

Disefiar una Estrategia de Mercadeo para la Clinica Nutricional BENUT, para posicionar
sus servicios en el mercado a través de la escogencia de la mejor mezcla de mercadeo de
acuerdo con las caracteristicas del segmento objetivo de mercado.

6.2 ESPECIFICOS

6.2.1 Conocer y evaluar el comportamiento del consumidor, e identificar sus
necesidades claves respecto a los servicios que ofrecen las Clinicas Nutricionales.

6.2.2 Investigar el tipo y calidad de los servicios que brindan las clinicas
nutricionales , para identificar sus debilidades y fortalezas.

6.2.3 Disefiar la Estrategia de Mercadeo par la Clinica Mutricional BENUT
basandose en los datos analizados sobre el comportamiento del consumidor y de la
competencia.
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7. MATERIALES Y METODOS

7.1 Objeto de estudio

Elaboracion de Estrategia Mercadoldgica de la Clinica Nutricional BENUT (Belleza y
Mutricién).

7.2 Tipo de Estudio

Descriptivo

7.3 Universo y Muestra
7.3.1 Poblacion

7.3.1.1 Personas que asistieron a tratamientos nutricionales por lo menos
una vez al mes,

7.3.2 Muestra

7.3.21 Para determinar el tamafio de la muestra de consumidores: Se
realizd a través de Muestra por cuotas.

7.3.2.2 Para determinar el tamario de la muestra de competidores: Se realizo
através del Directorio Telefonico de la Ciudad de Guatemala 2010.

7.3.3 Procedimiento

7.3.3.1 Se identificé y se definié la poblacion estudio.

7.3.3.2 Se determino el numero de personas y competidores que
constituyeron la muestra.

7.3.3.3 Se realizé el siguiente procedimiento para calcular la muestra de
consumidores y competidores:

- Para el calculo de muestra de consumidores Se basd en la cantidad de
pacientes que asistieron a la clinica de nutricion de febrero a abril del 2010. Siendo un
total de 50 paciente

- Para el calculo de muestra de competidores: Se realizd a través de la
Directorio Telefonico de la Ciudad de Guatemala 2010, el cual se encontraron 25 Clinicas
Mutricionales.

7.4. Métodos de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se realizo a través del método de entrevista personal a
traves de encuestas directas ( Preguntas abiertas) y por entrevista por teléfono.
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7.4.1 Datos de personas que asisten a tratamientos nutricionales
7.4.1.1 Recoleccion de datos para personas que asisten a tratamientos

nutricionales: Se realizé a traves de un cuestionario personal (Anexo No. 1), la cual
fue realizada de la siguiente forma:

- A cada persona seleccionada se le notificd con anterioridad sobre
el cuestionario.

- Se le asigno el lugar , dia y la hora, en donde se le realizé el
cuestionario personal.

7.4.2 Datos para el Analisis de los competidores
7.4.1.2 Recoleccion de datos para personas y entidades comerciales que

brindan el servicio de tratamientos nutricionales: Se realizo a través de entrevistas por
teléfono. (Anexo No. 2). Se llamo a cada lugar y se efectud la entrevista, bajo la
modalidad de cliente misterioso.

7.5 Materiales

7.5.1 Utiles de oficina y papeleria

7.5.1.1 Equipo de computo (computadora, impresora)
7.5.1.2 Utiles de oficina

7.5.1.3 Papeleria para entrevistas

7.5.1.4 Material bibliografico

7.5.1.5 Teléfono

7.5.2 Recursos financieros para costear talleres de validacion

Costo de teléfono Q. 300.00
Costo de papeleria Q. 100.00
Costo de impresion Q. 600.00
Costo hora- entrevistadaor Q. 30.00

TOTAL Q. 1030.00

7.6 Tabulacion de datos

7.6.1 Se determind qué resultados y relaciones existentes entre ellos por medio de
tabulacién cruzada, los cuales seran analizados a fin de resolver el problema y los
objetivos planteados.

7.6.2 Se determiné las variables que ameritaran ser analizadas individualmente y
presentados en cuadros simples, segln los objetivos .

7.6.3 Para tabulacion del comportamiento del consumidor, se realizé con el
siguiente cuadro de tabulacién (Cuadro No. 1).
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CUADRO No. 1

CUADRO DE TABULACION

y beneficios gue prefieren
los consumidores de los
servicios que ofrecen las
Clinicas MNutricionales en
Guatemala.

precios que
pagarian los
consumidores  por
los tratamientos

nutricionales.

-Los beneficios que
buscan cuando
acuden a
determinado ;
competidor |

respuestas y se
tipificaron por medio

de un analisis
porcentual, para
| identificar
| tendencias y

descubrir areas de
oportunidad.

No. OBJETIVOS VARIABLES TA BULACION
1 Conocer y evaluar el |- Conocimientos de | Se clasificaron las
comportamiento del | nutricién respuestas y se
consumidor, e identificar sus | - Conocimientos de | tipificaron por medio
necesidades clave respecto | Dieta de un analisis
a los servicios que ofrecen | - Conocimiento de | porcentual, para
las Clinicas Nutricionales Alimentacion descrubrir
i adecuada tendencias =
-Conocimiento  de | identificar areas de
clinicas oportunidad. !
nutricionales :
- Utilizacion de
métodos
profesionales para
bajar de peso
- Medios de
comunicacion  por
los cuales se
informan o llaman la
atencién de los
| consumidores
| - La publicidad que
llama la atencion de
i los consumidores
2 Investigar el tipo y calidad de | Se clasificaron las _
los servicios que brindan las | - Servicios mas |respuestas y se
clinicas nutricionales de | solicitados tipificaron con base
Guatemala, para identificar | - Frecuencia de uso | €n un analisis
sus debilidades y fortalezas. | de los servicios o | porcentual, para
' visitas a las clinicas | definir  tendencias
W areas de
oportunidad.
3 Investigar sobre los precios | - Los rangos de | Se clasificaron las




7.6.4 Para manejo y procedimientos de los datos recolectados en la poblacion de
competidores que brindan servicios nutricionales se realizd lo siguiente

7.6.5 Se utilizaron las siguientes variables:, Ubicacion geografica, segmento
objetivo de mercado, tipos de servicio que ofrecen, precios para el segmento
objetivo de mercado, servicios extras que prestan

7.7 Analisis de los datos;

7.7.1 Se tabularon los datos utilizando el Programa Excel.
7.7.2 Se calcularon las frecuencias por cada pregunta de las entrevistas
7.7.3 Se calcularon los porcentajes



8. RESULTADOS

8.1 Encuestas realizadas a clientes:

Las caracteristicas de la poblacién son las siguientes:

Se realizaron 50 encuestas a pacientes de la Clinica Nutricional Benut, lo cuales
fueron 44 personas de género femenino y 6 de género masculino.

Grafica 1: Genero de los sujetos evaluados
Mayo 2010

Sexo (Masculino y Femenino)

= Femeninog

rdasculing

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumideres de Clinica Nutricional BENUT

35 PROPIENAD BF LA UNUERSI0AD DF SAH CAR T 7

L e

Biblioteca Cernvio. |



Como se observa en la tabla No.1, la edad de la poblacién evaluada oscilé entre los
veintiuno y cincuenta y uno a sesenta afios de edad, distribuidos de la siguiente manera:
quince sujetos de veintiuno a treinta afios de edad; diecisiete sujetos de treinta y uno a
cuarenta afos de edad; 15 sujetos de cuarenta y uno a cincuenta y 3 sujetos de cincuenta
y uno a sesenta afos de edad .

Tabla No. 1
Edad de los sujetos evaluados (n=50)
Mayo de 2010

15-20 afios | 21-30 afios | 3140 aos | 41-50 afios 51-60 afios

No. 0 15 17 5 3
% ‘ 0% 30% l 34% 30%

I' Bo%
]
Fuente;: Encuesta: Entrevista a Cansumidares de Clinica Mutricional BEMUT

Se realizaron 50 encuestas en total, las cuales los resultados de cada enunciado se
describen en las siguientes graficas:
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Grafica No. 2

Prequn ; Que es para usted dieta? (n=50

Fuente: Encussta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT

& Control de alimentaciion guiado
por profesional

8 Beneficio para la salud

E Comer ordenadamente y
sanarments

B Guia para comer
saludablemente

# Guia alimentaria seglin
requerimientos nutricionales

# Consumir las porciones
adecuadas

= Comer bien

&= Comer saludablemente en las
cantidades requeridas

# Comer saludablemente respecto
a mis requerimientos
® Comer saludablemente

= Alimentarse saludablemente

En esta grafica No. 1 muestra el conocimiento de lo que es DIETA para la poblacién
encuestada, el cual un 48% respondid que es “Alimentarse saludablemente”, siguiendo un
16% que lo definid, “Comer saludablemente ". El 18% respondié de manera similar
definiéndolo como: “Comer saludablemente en las cantidades requeridas y respecto a

mis requerimientos” .
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GRAFICA
Pregunta No.2 ;Realiza los tres tiempos de comida? (n=50)

iy

=5l
B MNO

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT

GRAFICA No. 4
Pregunta No. 2 Si la respuesta es negativa: Cuantos tiempos de comida realiza ? (n=13)

|
|

& Untiempode
comida i

= Dos tiempaos de
comida

& Tres tiempos de
comida

Fuente: Encuesta: Entrevista a Gunsurﬁidnms de Clinica Nutrh':lnnal'BENU'I"
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GRAFICA No. 5
Pregunta No. 2 ;Por qué no realiza los tres tiempos de comida? (n=13)

o Por falta de tiempo

& Porque no me da
hambre

® Porgue solo tengo
15 minutos para
comer

=/ No respondio

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidares de Clinica Nutricional BENUT

En las Graficas No. 3,4 y 5 describe la pregunta No. 2 que muestra lo siguiente: el
74% (37 pacientes) realiza los tres tiempos de comida y 26% (13 pacientes) respondio
que no los realiza. De los pacientes que no realizan los tres tiempos de comida el 77%
(10 pacientes) solo realizan dos tiempos de comida y el resto 23% (3 pacientes) solo
realiza un tiempo de comida. Los motivos son: 69% (9 pacientes) por falta de tiempo; el
15% (2 pacientes) porque solo tiene 15 minutos para comer; 8% porgue no tiene hambre
y el resto no respondid.
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GRAFICA No.6
Pregunta No. 3 ; Usted ha visitado alguna clinica nutricional? (n=50)

W5l
B MNO
1
Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT
GRAFICA No.7
Pregunta No. 3 Si la respuesta a la anterior pregunta es afirmativa, responda ; Por gqué?
{n=29)

8 Porsobrepeso
B Para aumenlar peso

= Por sobrepeso y
colesterol elevado

8 Por recomendacion
medica

& Por sobrepeso v
ostrefimiento

Fuente: Encuesta: Entrevista a Gonsumidares de Glinica Nutricional BENUT
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GRAFICA No.8

Pregunta No. 3 Si la respuesta a |a anterior pregunta es negativa, responda_; Por qué?
(n=21)
i i
! :
I & Primera cita
E & Muy costoso '
= Notengo tiempo

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT

GRAFICA No. 9

Prequnta No. 3 Si la respuesta es afirmativa ; Cuantas clinicas nutricionales a visitado?
(n=29)

= Unaclinica
& Dos clinicas 5
& Tres clinicas

& Cuatro o mas clinicas
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En las Graficas No. 6, 7, 8 y 9 muestran la pregunta No. 3, la cual describe lo
siguiente: el 58% de los encuestados a visitado una clinica nutricional y el 42% no ha
visitado una clinica de nutricion. De los encuestados gue respondieron positivamente (29
personas) los motivos de las visitas fueron: sobrepeso, recomendaciéon médica, aumento
de peso , entre otros. Y de los encuestados que respondieron negativamente (21
personas) los motivos fueron: es la primera cita, muy costoso, o no tienen tiempo.

De los encuestados que respondieron afirmativamente que han visitado una clinica
nutricional, el 55% respondieron que ha visitado solamente una clinica; 28% han visitado
dos clinicas , el 10 % han visitado tres clinicas y el resto ha visitado mas de cuatro
clinicas.

GRAFICA No. 10
Pregunta No. 4 ;Se ha sometido a una dieta de reduccidon de peso con una profesional?
(n=50)

25

B NO

Fuente: Encuesta: Entrevista a f:nnsumldaras de l':l'['nica.Nutriciunal BEMUT

42



GRAFICA No.11

Pregunta No. 4 Si su respuesta a |a anterior pregunta es afirmativa. responda ; Por qué?
(n=20)

& Por sobrepeaso

# Por recomendacion
medica i

# Por sobrepeso v
colesterol elevado

. iiuenie: Encuesta: Entrevista a Consumidores de CI'EHﬁ-HlIt-r-iEiﬁnélnﬂENUT

GRAFICA No.12

Pregunta No. 4 Si su respuesta a la anterior pregunta es _negativa , responda ;Por qué?
(n=30)

® Es primera cita

® Precio muy elevada

& Falta de tiempo

= No brindan servicio can

profesional

= Mo respondid
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En las graficas No.10 ,11 y 12 muestran la pregunta No. 4, la cual describe lo
siguiente: los encuestados que se han sometido a una dieta de reduccion de peso con
una profesional es el 40% y el 60% no se han sometido a una dieta con un profesional.
Los motivos por lo que han realizado una dieta con un profesional son: 70% por
sobrepeso, 20% por recomendacion médica y 10% por sobrepeso y colesterol elevado.
Asimismo, los motives por los que no han realizado una dieta con un profesional son:

40% es la primera cita, 20% el costo es muy elevado, el 17% por falta de tiempo , el 13%
porgue no brindan servicios con profesionales y el 10% no respondio.

GRAFICA No. 1
Pregunta No. 5 ;Se ha sometido a una dieta de reduccién de peso junto con masajes

corporales, cremas, etc.? (n=50)

5l

BNO

Fuente; Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BEMUT



GRAF No. 14
Pregunta No. 5 Si la respuesta es afirmativa, responda ;Por qué? (n=1 5)

8 Complementode dieta |

# Reafirmar dreas
corporales

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BEMUT

GRAFICA No. 15
Pregunta No. 5 Si la respuesta es negativa. responda ; Por qué? (n=35)

0%

B Precio elevado

# Falta de tiempo |
& Mo funcionan |

8 Norespondic
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GRAFICA No. 16

Pregunta No. 5 Si su respuesta fue positiva. en re los tratamientos ales que se
ha sometido. (n=15)

S— |

® Cremas
B Cremas y masajes
& Aparatelogia y masajes

B Vendas y cremas

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BEMUT,

Las Graficas No.13,14,15 y 16 muestran la pregunta No. 5, las cuales describen lo
siguiente: el 70% de los encuestados no se han sometido a una dieta de reduccién de
peso con masajes corporales, cremas, etc. y el 30% si se ha sometido a estos
tratamientos.

Los motivos que enunciaron al responder positivamente son: 87% como complemento
de la dieta y el 13% como rearfirmante corporal.

Los motivos que enunciaron al responder negativamente son: 67% es muy cosotoso, el
22% no tienen tiempo, 11% no funcionan y el 10% no respondio.

Los tratamientos que han utilizado los encuestados que respondieron afirmativamente
son: 40% cremas, 34% cremas y masajes, el 13% aparatologia y masajes y el 13%
vendas con cremas.
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GRAFICA No. 17

Pregunta No. 6 ;En cuanto tiempo le gustaria ver los resultados en su reduccién de peso
y medidas? (n=50)

— M ot s il

& Unasemana
& Dos semanas
= 3-4 semanas

B 5-06 samanas

= 7-8 semanas

Fuente: Encuesta: Entrevista a Gonsumnidores de Clinica Nutricional BENUT

En la Grafica No. 17 muestra la pregunta No. 8, la cual describe el tiempo que les
gustaria ver los resultados en reduccion de peso y medidas a los encuestados, lo cuales
fueron : el 42% en tres a cuatro semanas; 24% en dos semanas, el 14% en una semana,
el 14% en siete u ocho semanas y el 6% entre cinco a seis semanas .
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GRAFICA No. 18
Pregunta No. 7 : ios de comunicacion utili

B Internet
@ Prensa

& Referencia por pacientes

& Guia Telofonica

# Recomendacion médica

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidares de Clinica Nutricional BENUT

Enla grafica No. 18 muestran los resultados de la pregunta No. 7, la cual enuncia los
medios de comunicacion que utilizan para indagar sobre los servicios nutricionales siendo
los mas utilizados : 30% internet, 24% prensa, 21% referencia de pacientes, 19% guia
telefénica y r 6% recomendacion médica.

48



Prequnta No. 8 ;Qué medios de con

conocer acerca de las clinicas nutricionales?

8 Internet

8 Referencia por pacientes
= Prenza

B Guia telefonica

B Television

= Revistas y articulos

& Radio

= Recomendacion meédica

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT

En la Graficas No. 19 , muestran los resultados de la pregunta No.8, la cual enumera
los medios de comunicacion que son de mas facil acceso para conocer acerca de las
clinicas nutricionales, los cuales son: el 32% prefiere el internet, el 15% a través de la
referencia por pacientes, el 14% utiliza la prensa, 12% la guia telefénica, el 10% por

television, 8% a través revistas y articulos , el 6% el radio y el 3% por recomendacion
meédica.
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GRAFICA No. 2
Pregunta No. 8 ; Que otros servicios | staria que le ofrecieran en una Clini

® Masajes corporales con
Crema

& Masajes corporales con
aparatologia

= Tratamiento con vendas y
cremas corporales

# Serviclos de salon de
belleza

£ Medicamento para
reducir grasa corporal

= Sauna

= Tratarmientos faciales

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT

En la Graficas No. 20 muestra la pregunta No. 9, la cual describe otros servicios que
le gustaria a los pacientes que ofrecieren las clinicas nutricionales. El 22% le gustaria que
incluyeran masajes corporales con crema, el 21% prefiere los masajes corporales con
aparatologia , 20% le gustaria tratamientos con vendas y cremas corporales, 13%
prefieren los servicios de belleza, el 12 % le gustaria utilizar medicamentos para
reduccién de grasa corporal, - el 8% saunas y el 4% tratamientos faciales. Algunos
encuestados seleccionaron varios servicios que les gustaria que se incluyera en una
clinica nutricional.
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GRAFICA No.21
Pregunta No. 10 ;Cual es la opinién sobre los precios y ofertas gue hacen las clinicas

nutricional usted conoce. con rel a los servicios qu a? (n=50

# Precio muy elevado

& Precio elevado v sin
asesoria profesional

& Mo respondid

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT

En la Grafica No. 21 muestra la pregunta No. 10, la cual describe la opinion de los
encuestados sobre los precios y ofertas que hacen las clinicas nutricionales . El 56%
considera que el precio es muy elevado , el 36% que son costosos y sin asesoria
profesional y el 8% no respondid.
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GRAFICA No. 22

Pregunta No. 11 ;Qué ofertas o promociones especiales le gustaria que brinden las
clinicas de servicios nutricionales a los clientes? (n=50)

E Descuento/ofertas en
otros servicios de la
clinica

B Paguetes economicos

® Descuento por cumplir
oljetivos

H Mo respondid

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidares de Clinica Mutricional BEEMUT

En la Grafica No. 22 describe la pregunta No.11, la cual muestra las ofertas o
promociones que le gustaria al encuestado que brindaran las clinicas de nutricion.
El 56% les gustaria los descuentos u ofertas en otros servicios de la clinica, el 20%
descuentos por cumplir objetivos, 14% que ofrezcan paquetes econdmicos y el 10% no
respondio.
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GRAFICA No. 23

Pregunta No. 12 ; Qué es lo que usted mas valora como cliente en un servicio de
nutricién? (n=50)

i L S —
[

& Prefesionalismo y
hanestidad

B Norespondio

Fuente: Encuesta; Entrevista a Consumidaras de Clinica Nutricional BENUT

En la Grafica No. 23 muestra la pregunta No. 12 decribe lo que més valora el cliente en
un servicio de nutricion, y el 86% repondio que el profesionalismo y honestidad y el 14%
no respondio.

GRAFICA No. 24

unta No. 12 j Cus estaria dispuesto or un tratamient ricional para

reducir de peso? (n=50)

20.10,000- 0. 15,000
#0.5,000- 0.10,000
® 0.1,000- G.5,000

#® 0.500.00- 1. 1000.00

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Nutricional BENUT
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En la Grafica No. 24 describe la pregunta No. 13, la cual muestra la cantidad que
estaria dispuesto a pagar el cliente por un tratamiento nutricional para reducir de peso u
otro tratamiento nutricional. El 58% esta dispuesto a pagar entre Q.500.00 a Q1000.00,
el 36% de Q.1,000.00-5,000.00 , el 6% Q5,000 — 10,000.00 y ningln paciente
encuestado esta dispuesto a pagar Q.10,000.00 en adelante.

GRAFICA No. 25
Pregunta No. 14 ; diciones de pago le gustaria disponer en la Clini icional?

= Visa Cuotas

& Tarjeta de Crédito

= Efectivo

s Chegue

Fuente: Encuesta: Entrevista a Consumidores de Clinica Mutricional BENUT,

En la Grafica No. 25 muestra la pregunta No. 14, la cual describe las condiciones de
pago que le gustaria realizar a los clientes en una Clinica Nutricional. El 43% prefiere los
pagos con visa cuotas, el 34% con tarjeta de crédito, el 13% con efectivo y el 10% con
cheque. Algunos encuestados seleccionaron dos o mas maneras de pagar los servicios.

8.2 Encuestas realizadas a competidores:

Las caracteristicas de |la competencia son las siguientes:
Se realizaron 25 entrevistas a competidores (Clinica Nutricionales) del area
metropolitana de Guatemala las cuales se enumeran en la Tabla No. 2:
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Tabla No. 2

Listado de Clinicas MNutricionales

No.

CLINICAS NUTRICIONALES

Paulina Aguirre

Beauty Esthetic International SPA

[15]

Iris Cotto Castellanos

Centro Clinico Profesional para Control de Peso Metabolismo y

Mutricion

Clinica Nefertiti Beauty Center

Dra. Melissa Colmenares

Mary Jane Cordero de Mufioz

CHARM

W 00|~ ||

Maribel Guerra Pinto

10

Rosa Guillen Alvarado

11

Dra. Sara Krawietz Wizel

12

Liga Contra la Obesidad

13

Looking Great

14

RADA AESTHETIC Y SPA

15

Re Live Spa

16

Rebecana El Spa

17

Maria Lucia Rodriguez

18

Karol Sanchinelli

19

Slim System

20

Dra. Alicia Beatriz Avendafio

21

Clinica Soluciones Nutricionales

22

Patricia Gonzalez

23

Andrea Vanessa Rowe Stokes

24

Less

25

Ma Jose Bastarrechea

Fuente. Directorio Telefdnico de la Ciudad de Guatemala 2010
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Los resultados de la entrevista fueron:

GRA No.
Pregunta No. 1 ; Qué servicios de reduccién de peso ofrece? (n=25)

& Tratamiento nutricional con
dieta

B Tratamiento con masajes v
aparatologia

= Tratamiento con masajes y
aparatologia/dieta

Fuente: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicios de Nutricién

En la Grafica No. 26 muestra la pregunta No.1 |, la cual describe los servicios de
reduccién de peso u otros tratamientos nutricionales que ofrecen las clinicas. El 72%
brinda tratamientos nutricionales con dieta, el 12% tratamientos con masajes y
aparatologia y el 16% tratamientos con masajes y aparatologia y dieta.
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GRAFICA No. 27
Pre o. 2 ;La dieta que ofrecen es desarrollada sionales de la salud?
(n=25)

& Dieta realizada por
nutricionista

& Mo hacen dietas

= Dietas estandarizadas, sin
revision de nutricionista

Fuente: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicios de Mutricion

En la Grafica No.27 muestra la pregunta No. 2, la cual describe si la dieta que ofrecen
en las clinicas nutricionales de la competencia son desarrolladas por profesionales de la
salud. El 72% de las dietas son realizadas por nutricionistas, el 16% no da tratamiento de
dietas y el 12% brinda dietas estandarizadas sin asesoramiento de nutricionista.

GRAFICA No._ 28
F nta No. 3 ; Qué otro icios brindan para com entar la dieta?

# Medicamentos para bajar

grasa corporal
B/ Cremas corporales i
= Masajes/aparatologia

B Vendas y masajes

& Bebidas nutricionales i

- Fuente: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicios de Nutrigian
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En la Grafica No. 28 se muestra la pregunta No. 3, la cual describe otros servicios que
brindan las clinicas nutricionales para complementar la dieta. El 29% medicamentos para
bajar grasa corporal, el 27% utilizan cremas corporales, 22% realizan masajes con
aparatologia , el 15% vendas y masajes y el 7% bebidas nutricionales.

GRAFICA No. 29
Pregunta No. 4 ; Cudles son los paquetes que ofrecen?

@ Tratamiento
nutricional/dietas

= Masajes/apartologia v
vendas

E Masajes y consulta
nutricional

=® Tratamiento nutricional y
venta crema corporal

B Masajes, vendas, y
Tratamiento Nutricional

Fuente: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicios de Nutricidn

En la Grafica No. 29 se muestra la pregunta No.4, la cual describe los paquetes que
ofrece la comptencia, siendo los siguientes: 28% tratamiento nutricional/dietas, el 19%
masajes/aparatologia y vendas, 17% masajes y consulta nutricional, 18% tratamiento
nutricional y venta de cremas corporales y el 18% masajes, vendas, y tratamiento
nutricional.
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GRAFICA No.30
Pregunta No. 5 ; es son los precios de los s? (n=25)

® Q.100-0.300

B Q.400-0.600

8 Q.700-0.1000

2 (3.1000-0. 2000

= (1.2000 en adelante

Fuente: Encussta: Entrevista a Entidades Comercizles que brindan Servicios de Nutricicn

En la Grafica No. 30 muestra la pregunta No.5, la cual describe los precios de
paquetes que ofrece la competencia : 43% Q.2,000, en adelante , el 25% de Q400.00 a
Q.600.00, el 14% de Q700.00 a Q.1000.00, el 11% de Q.1000.00-Q2,000.00 y el 7%
Q.100.00 a Q300.00.

GRAFICA No. 31
Pregunta No. 6 ; Ustedes ofrecen crédito a los clientes? (n=25)

=50
BNO

5

(ARG DE LA UNVERSIGAD D 848 G 0 1
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En la Grafica No. 31 muestra la pregunta No. 6 , la cual describe que el 100% de las
clinicas nutricionales ofrecen crédito a los clientes.

FICA No. 32
unta No. 7 ; o se realizan lo 0s7?

tos

imien

No. de establec

Efectivo Chegque Tarjeta de Credito  VisaCuotas

Fuente: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicios de Nutrician

En la Grafica No. 32 muestra la pregunta No. 7 y describe que en todos los
establecimientos encuestados pueden realizar pagos en efectivo, con cheque, tarjetas de
credito y visa cuotas.
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GRAFICA No. 33

de peso v medidas utili

su clinica? (n=25)

1 semana

® 2 semanas

# 3-4 semanas

B 5-0 semanas

2 7-8 semanas

En la Grafica No. 33, muestra la pregunta No. 8 y decribe el tiempo aproximado que
reduce de peso y medidas en la clinica nutricional. El 48% ofrece en una semana, el 36%
en dos semanas, y el 16% de tres a cuatro semanas .
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RAF MNo.
P MNo. & ptros servicios brindan ademas de reduccion de peso y medidas?

& Ninguno
B Salon de Belleza
E Depilacion

H Faciales

Fuente: Encuesta: Enfrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicios de Nulriclon

En la Grafica No. 34 muestran la pregunta No. 9 | la cual describe ofros servicios que
brindan las clinicas nutricionales, ademas de reduccion de peso y medidas . El 34% no
brindan ningldn servicio, el 30% servicios de salon de belleza, 19% ofrecen servicios de
depilacion , y el 17% faciales.
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GRAFICA No. 35

" exthn comolmnds con tes metas? (n=25)

E5l
ENO

Fuante: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Senvicios de Nulrician

En la Grafica No. 35 muestra la pregunta No. 10 que describe si las clinicas
nutricionales tienen algun método motivacional para premiar a los clientes que estan
cumpliendo sus objetivos o metas. El 64% respondié afirmativamente y el 36% no realiza
este tipo de actividades.

E Promaocionas con otros
servicios del lugar

& Descuentos en tratamiento
nutricionales

& Descuentos en otros lugares
{restaurantes, salon de
belleza)

8 Otros servicios promocionales
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Fuente: Encuesta: Entrevista a Enfidades Comerciales que brindan Servicios de Nutricién

En la Grafica No. 36 muestran la pregunta No. 10 , en donde describen si la respuesta
anterior es afirmativa, que métodos motivaciones utilizan las clinicas nutricionales. El
35% brindan promociones con ofros servicios del lugar, el 33% utilizan descuentos en
tratamientos nutricionales y el 19% realiza descuentos en otros lugares (salén de belleza,
restaurantes, etc.) y el 13% utiliza otros descuentos (certificado de regalos, descuentos en
productos de belleza, etc.)

GRAFICA No.37

0S promocionales icitarios utiliza para

lo conozca?

B Guia Telefdnica
& Referidos por clientes
B Internet
& Otros
itrifoliares, volantes, ete)

= Radio

& Television

Fuente: Encuesta: Enirevista a Entidades Comerciales que brindan Servicsos de Mulricion

En la Grafica No. 37 muestran la pregunta No. 11, las cuales describen los métodos
promocionales y publicitarios que utilizan para que los clientes los conozcan. El 26%
utilizan la guia telefonica, el 26% la referencia por clientes, el 24% se promocionan a
través de internet, el 19% utilizan trifoliares, volante, etc., el 3% a través de la radio y el
2% la television.

8.3 Analisis interno y externo-FODA- de la Competencia
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FORTALEZAS

El 72% de las Clinicas Nutricionales
brindan dietas y menus realizados por
nutricionistas. Lo gque indica que hay
profesionalismo y confianza que es lo
que mas valora el cliente.

El 16% de las Clinicas Nutricionales

brindan tratamientos nutricionales a

través de dietas y menls junto con

masajes, cremas corporales ¥
aparatologia.
Tratamientos  personalizados vy

seguimientos de estos

Las Clinicas Nutricionales brindan
todas las condiciones de pago (efectivo,
cheque, tarjeta de crédito, visa cuotas)
de

pram ocionarse:

Utilizan varios medios

comunicacion  para

internet, referencia por pacientes,

volantes, trifoliares, radio, television.
Brindan ofertas, descuentos,
promociones para motivar los logros

alcanzados por los clientes

&

OPORTUNIDADES
Instituciones cada vez mas
interesadas en brindar atencion
nutricional.

Brindar otros servicios de belleza
para complementar el tratamiento
nutricional, ya que el 50% de los
clientes encuestados quieren cumplir
sus objetivos en poco tiempo.

Realizar alianzas estratégicas con
otros servicios de belleza para ofrecer
promociones, ofertas, motivaciones a
los clientes.

Realicen las promociones a través
de prensa {Escribir articulos o realizar

entrevistas nutricionales, etc.)
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DEBILIDADES

El 12% de las Clinicas Nutricionales
brindan tratamientos para disminuir de
peso solo con masajes y aparatologia.
Estos tratamientos no realizan dietas
con profesionales, la cual disminuye
la confiabilidad y profesionalismo del
lugar.

Los precios que ofrecen son mas
alteos a los que los clientes
encuestados desean pagar.

AMENAZAS

Fuerte competencia de profesionales
en el campo de nutricion.

Clinicas de Nutricion que brindan
tratamientos  nutricionales  con
masajes, vendas, y otros servicios.

Fuente: Encuesta: Entrevista a Entidades Comerciales que brindan Servicsos de Nutricion
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PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA DE
- MERCADEO PARA
LA CLINICA NUTRICIONAL BENUT
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1. INTRODUCCION

Con la elaboracion de la siguiente propuesta se pretende apoyar y guiar a los
profesionales sobre las necesidades de comercializacion de servicios de nutricion en la
Clinica Nutricional BENUT.

El disefio de |la estrategia de negocios tiene el propoésito de dotar a los profesionales en
nutricién ideas y propuestas que los impulse en el posicionamiento de sus servicios de
nutricibn en los nichos de mercado identificados en el estudio de mercado vy
competencias.
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2. JUSTIFICAC

En el mercado ha aumentado el interes por la salud preventiva, la cual incluye la
nutricién. Esto conlleva a que la poblacién esté interesada en mejorar su estado de salud
a través de adecuados habitos alimentarios, realizacion de ejercicios, entre otros.

Debido a la alta demanda de necesidades por satisfacer al mercado de la Clinica
Nutricional BENUT | este necesita mejorar su estrategia mercadolégica. Para ello debe
de generar mayor participacién del mercado debido a que existe mas competencia vy los
clientes son mas sofisticados, por lo que necesita vender de mejor manera la propuesta
de valor que se les va a brindar a los clientes.

Por lo que a continuacion se presenta una Propuesta de una Estrategia de Mercadeo
para la Clinica Nutricional BENUT.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General:

3.1.1 Proveer a la empresa oportunidades de negocio en nichos de mercado
pendientes de satisfacer, incrementando de manera sostenible sus ingresos en una
relacion ganar-ganar.

3.2 Objetivos Especificos:

3.21 Mejorar la propuesta de valor para el cliente actual y potencial.
3.2.2 Incrementar la participacion del mercado actual de la Clinica Nutricional BENUT

3.2.3 Mejorar el posicionamiento de la Clinica Nutricional BENUT en el mercado
guatemalteco dirigido a mujeres.

3.2.4 Incrementar el valor para los accionistas de la Clinica Nutricional BENUT
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4, Propuesta de Estrategia y Plan de Mercadeo

Segun los resultados que se obtuvieron en las encuestas realizadas a los pacientes de
la Clinica Nutricional BENUT y los Competidores , se mostraron muchas necesidades de
acciones a impulsar y campos en los cuales actuar. Es importante implementar estas
acciones a corto, mediano o a largo plazo. A continuacion se proponen las estrategias a
implementar:

4.1 Seleccidn del jetiv

Poblacién femenina de clase media y clase media alta, quienes cuentan con
suficientes ingresos para pagar consultas y que necesitan de la atencién nutricional y
complementos. La atencién se dirigira a mujeres sin importar su origen: las personas
que deseen el servicio se atenderan, tomando en cuenta las condiciones de edad,
necesidades particulares, objetivos, etc.

Se debe considerar a las personas con preocupacion por la salud, malos habitos de
alimentacion, estilo de vida sedentario; incluso con baja auto estima debido al sobrepeso
u obesidad les genera angustia por bajar de peso y madres preocupadas por la salud de
sus hijos de edad preescolar, escolar y adolescentes que no suben de peso, no quieren
comer o llevan una mala alimentacion.

4.2 Desarrollo del mercado

Hacer crecer la base de clientes actuales y potenciales de la Clinica Mutricional

BENUT para mejorar su posicicnamiento y su porcentaje de participacion de mercado

4.3. Imagen
Enla Clinica de Nutricién, se desea proyectar una imagen juvenil, fresca y
saludable, pero a la vez que inspire confianza y profesionalismo; e incluso que sientan
los clientes que la palabra * dieta” después de la primera consulta no es sinénimo de
sacrificio, ya que esto permitira que disminuya la ansiedad y que el tratamiento pueda
mantenerse por mas tiempo.
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4.4, Mezcla de mercadotecnia.

Los objetivos de la empresa se desean alcanzar mediante la coordinacion de acciones
estratégicas que respondan a las variables principales de Mercadeo de la siguiente

manera:

4.4.1 Producto o servicio

4.4.1.1 Atencion nutricional personalizada acorde con la condicién que presente
el paciente: obesidad, diabetes, enfermedades cardiovasculares, hepaticas o renales,
embarazo. La Clinica Nutricional BENUT es un proyecto de servicios de asesoria y
atencion nutricional a individuos femeninos. El objetive es hacer sentir al cliente en un
ambiente de confianza, para que puedan exponer sus dudas inquietudes en relacion al
tratamiento y que puedan en algin momento decir lo les gusta o les disgusta del mismo,

para asi poder ir haciendo los cambios y lograr a que lleguen a la meta que tanto esperan.

4.4.1.2 Calidad de la Atencién MNutricional:

- Las instalaciones estan en un area accesible gue proveen a los
clientes.

- Orientacion nutricional con profesionalismo de manera personal.

- Herramientas para mejorar la calidad de vida en el padecimiento de
enfermedades crénicas.

- Referencias con otros profesionales y servicios de la salud que sean
necesarios , de acuerdo al tratamiento.

- Politica debe ser de satisfaccion total y garantia de los resultados
permanentes al terminar el tratamiento nutricional.

- Los clientes deben disfrutar de un ambiente de confianza donde se
les ayuda a perfeccionar sus habitos de vida, ademas de resolver los problemas

alimentarios gue les afectan en el momento que visitan la clinica.
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4.4.1.3 Opciones de tratamiento:

- Servicios que complementan la dieta (masajes, cremas corporales,
masajes con aparatologia, etc.) , realizando Alianzas Estratégicas con empresas que
brindan estos servicios

- Alianzas estratégicas con Empresa que brinda servicios de masajes
. vendas, aparatologia , que ofrezca los mismos o similares horarios

- Alianza estratégica con Empresa que brinda servicios de belleza
{cuidado del cabello, faciales, pedicure, manicure.etc.) que ofrezca los mismos o similares
horarios

-5i el paciente en la reconsulta logra los objetivos propuestos
motivarlo con servicios de belleza u otros que estén programados para el mes (Anexo
No.1)

4.4.1.4 Horarios de Atencion:

- Clinica privada: Atencién previa cita. De lunes a viernes de 9:00 am-
13:00 pm / 15:00 -18:00 pm horas, y sabados de 8:30 am a 12:00 pm horas.

4.4.2 PRECIO

4.4.2.1 Precio de la Consulta:

Los precios que se ofreceran en la consulta nutricional son de acuerdo a los

rangos que los clientes encuestados pueden pagar. Ver Cuadro No.1
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Cuadro No.1

Precios de Consulta
CONSULTA COSTO
PRIMERA CONSULTA Q.250.00
RECONSULTA Q.150.00

4.4.2.2. Propuesta de Costos para Complemento de Tratamiento Mutricional;

A continuacion se detalla la propuesta de los precios de paquetes que se ofreceran para
el complemento del tratamiento nutricional, tomando en cuenta los rangos de precios que

los clientes pueden pagar. Ver Cuadro No.2

Cuadro No. 2
Propuesta de Costos para Complemento de Tratamiento Nutricional

CONSULTA COSTO

Paquete No. 1 Masajes corporales y | Q.500-Q1000.00 (oscilara entre estos
vendas rangos dependiendo de la empresa con

que se realizara la alianza estratégica)

Paquete No. 2 Masajes con aparatologia y | Q.500-Q1000.00 (oscilara entre estos
vendas rangos dependiendo de la empresa con |

que se realizara la alianza estratégica)

Paquete No. 3 Masajes con cremas | Q.500-Q1000.00 (oscilara entre estos
corporales rangos dependiendo de la empresa con |

que se realizara la alianza estratégica)

Paquete No.4 Aerdbicos, ejercicios | Q.500-Q1000.00 (oscilara entre estos
cardiovasculares, pesas ,otros rangos dependiendo de la empresa con

gue se realizara la alianza estrategica)
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4423 Opciones de pago:

Se les brindara todas las condiciones de pago: Efectivo, Cheque,

Tarjeta de Crédito y Visa Cuotas.

4.4 2 4 Ofertas:

Se realizaran ofertas o descuentos de acuerdo a las festividades vy

de las ventas del afo. (Ver CuadroNo.3)

Cuadro No. 3
Propuesta de Ofertas

MES

OFERTA O DESCUENTOS

'ENERO -FEBRERO

Al comprar el cualquier paquete el segundo es a mitad de precio

MARZO-ABRIL Al asistir a la pn’me-r.a consulta .gratis la segunda reconsulta

MAYO-JUNIO Al comprar cualquier paquete las siguientes 2 reconsultas son
gratis

JULIO-AGOSTO Al referir dos pacientes que asistan a la consulta nutricional se le
dara 3 reconsultas gratis

SEPTIEMBRE- Al comprar cualquier paquete la primera consulta Es_érétis _p_;-:r;'-.i'

OCTUBRE una persona conocida que sea mama.

NOVIEMERE- Al solicitar la primer consulta por via internet tendra un 50% en

DICIEMBRE su primera cita.

Estas ofertas son posibles propuestas, pueden variar de
acuerdo al comportamiento de los clientes o de las ventas.
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4.4.3 PLAZA

4.4.3.1 Clinica Nutricional BENUT

-Ubicacion de la Clinica:

La Clinica queda ubicada en Edificio “Multiclinicas” 17-43 zona 15.
-Disponibili d r
La clinica tiene disponibilidad de parqueo en la calle, el cual esta vigilado

por policia privada contratada por la administracion del edificio.

-Disponibilidad de Servicios basicos:

La Clinica Nutricional BENUT tiene disponible todos los servicios

basicos: agua, luz, teléfono, internet.

4432 Empresas que se realizaran Alianzas Estratégicas

- Ubicaciones:
Empresas que estén cercanas a la Clinica Nutricional BENUT. (zona
15, zonal0)

-Disponibilidad de pargueo:

Que las empresas tengan disponibilidad de parqueo seguro tanto para

los pacientes como para el vehiculo.

-Disponibilidad de Servicios basicos:
Que las empresas tengan dispunib!es todos los servicios basicos:

agua, luz, teleéfono, internet.

444 PROMOCION

En funcion de los resultados obtenidos se utilizaran los siguientes medios de

comunicacian: Ver Cuadro No. 4

il



Cuadro No. 4

Pagina web

Realizar una pagina web , en donde informe los servicios que
ofrece la clinica, mision , vision, consejos nutricionales, ofertas,
datos generales de la clinica {direccion, teléfono, etc.) Disefar
un link en donde los clientes puedan escribir comentarios,
dudas sobre los servicios, efc.

La pagina web es: www.benut.com

Recomendacién por

paciente

- Esta promocion es importante porque los pacientes pueden
comentar del tratamiento nutricional, paquetes que ofrece la
clinica, el servicio personalizado entre otros a clientes
potenciales. Se puede utilizar |la oferta sugerida en el Cuadro
MNo.3

- Tarjeta de cliente frecuente, el cual por cada 4 visitas a la
Clinica Nutricional BENUT , se le brindara un servicio de
belleza, masajes, una cita de nutricion a mitad de precio o gratis
(dependera de acuerdos con las empresas de la alianza
estrategica)

Periddicos (Prensa)

Escribir articulos o realizar entrevistas sobre temas de nutricién
en los periddicos de mayor circulacién para que aparezca el
nombre de la Clinica Nutricional BENUT y el teléfono para

comunicarse..
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Beaity & Notion

- Slogan:
Se creara un Slogan que enfatice el profesionalismo y honestidad de la Clinica
Mutricional BENUT. Este estara junto con el logotipo . El slogan es:

* El profesionalismo vy _honestidad es los mas importante en MNutricién

it
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6. ANEXOS

ANEXO No.1

Propuesta de Ofertas

MES

METODOS MOTIVACIONALES

ENERO -FEBRERO

Paciente logré bajar grasa corporal / o triglicéridos o colesterol |

se le brindara una reconsulta gratis

MARZO-ABRIL ‘Paciente logré objetivos propuestos se le brindara una
promocién con la empresa de gimnasio que se realizara la
alianza estratégica

MAYO-JUNIO Paciente logro objetivos propuestos se le brindard una

promocion con la empresa de salon de belleza que se realizara

la alianza estratégica

JULIO-AGOSTO

Paciente logré objetivos propuestos se le brindara una
promocion con la empresa de terapia corporal que se realizara
la alianza estratégica

| DICIEMBRE

SEPTIEMBRE- Paciente logro objetivos propuestos se le brindara una

OCTUBRE promocion con la empresa de gimnasio, salon de belleza,
terapia corporal gue se realizara la alianza estratégica

| NOVIEMBRE- Paciente logro bajar grasa cu_rpnral /o trigfi?ériﬁs_ﬂ colesterol
se le brindara una reconsulta gratis
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ANEXO No. 2
OTRAS RECOMENDACIONES

6.1 Evidencia Fisica:
Formato de la Papeleria: Clinica Nutricional BENUT debera contar con lo
siguiente:
6.1.1 Formulario de Evaluacion Nutricional (Anexo No.2.1)

6.1.2 Hojas con logotipo y datos generales de la Clinica Nutricional BENUT
(direccion, teléfono, pagina web) (Anexo No. 2.2 )

6.2 Material de Educacién Nutricional

6.2.1 Recomendaciones generales (Anexo No. 2.3)
6.2.2 Recomendaciones para pacientes son sobrepeso y obesidad (Anexo No.
2.4)

6.2.3 Recomendaciones para pacientes triglicéridos y colesterol elevado (Anexo
No. 2.5)

6.2.4 Recomendaciones para pacientes hipertensos (Anexo No. 2.6 )

6.2.5 Recomendaciones para pacientes con acido urico elevado (Anexo No.2.7 )

6.3 Equipo utilizado para Atencién Nutricional:

6.3.1 Tanita BF-350

6.3.2 Tallimetro

6.3.3 Modelos de alimentos clasificados en grupos de alimentos
6.3.4 Computadora

6.3.5 Cinta métrica

6.3.6 Caliper para medir grasa corporal
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6.4 Procesos
A continuacién se propone los procesos de las siguientes actividades:

6.4.1 Recepcién de llamadas:

Responsable: Secretaria

Debera recibir la llamada con un
cordial saludo y diciendo el
nombre de la Clinica

Responsable: Secretaria
Escuchara la solicitud del
pacientes ¥ tomara nota de:

1. Nombre

2. Teléfono

3. Anotara cita en agenda o

mensaje

6.4.2 Recibimiento de pacientes

El paciente sera recibido por la
secretaria, la cual le dara la
bienvenida de forma cordial y amable

La secretaria avisara a nutricionista
de la llegada del paciente

Ll

La nutricionista recibira a paciente de
forma amable. Se iniciara la atencion
nutricional




6.4.3 Atencion Nutricional del Paciente

-Primera Consulta

- Recoleccion de datos personales,
antecedentes médicos, informacion
antropomeétrica, e historia nutricional.

-Determinacion de valor energético total segun
peso ideal y actividad fisica o factor estrés,

crecimiento u otra condicion.

ge

-. Explicacién del manejo de los menus a entregar

y la sustitucién de alimentos. Entrega del menu.

-Presentacion de servicios que complementan la dieta
(gimnasio, masajes, cremas corporales, masajes con
aparatologia,etc.) Solucién de dudas relacionadas con el

tratamiento a iniciar. (Ver Cuadro No.2 )

-Programacion de reconsulta

- Despedida




Reconsulta

- Evaluacion de cambios en peso, grasa

corporal, agua corporal, masa muscular.

e

-Explicacion de los cambios al paciente

-Retroalimentacion del tratamiento

o

-Entrega de otro menu semanal

e

-5i logra los objetivos motivarlo con
servicios de belleza que estén

programados para el mes (Anexo No.1)

i

-Programacién de reconsulta
- Despedida




Anexo No. 2.1
FORM 0 EVALUACION NUTRICIONAL

FORMULARIO DE EVALUACION
NUTRICIONAL

B Datos Generales

7 Fecha: )
. ?::r_‘ambre: = = ig i
 tdod:

F&.CI'I-G w:he @miﬂnfo:

Tr-:::Tc:m'ren!-r.J_;'.ﬂédicc:

Patologios Assciadas:
B Cuestionario Nutricional
1. Estatura; PesoHabbityal, = Pesa Aciugl

2. Ha sufrido difimaomente Perdida de peso®

3, 52 ha somelido o una dista de reduccidn de pesos

4. Ha tenide algon cambic reciants en el apsiitc?

5. Tiene algun problemd con:

* dagiucian

* gsireniimiento

P

. Sigue alguna dieta especici® en caso afimativo. qué fipc de dista?

7. A qQus alimentos es alérgicod

8. Toma algin suplemento vitaminlce minesral® £ T Wl SO0 - S
2. Toma algun medicameanta? = Sasiti Sy 57
150, Realizo ejercicios fisicos?
11, Ud. Fumaé
1?2 Mancione los alimentos que nole gustan® e "
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B Recordatorio de 24 hrs.

HORA:

HORA: HORA:

HORA:

(desnyuno

i
|

almuerzo |

cenda

l rech_cionﬁ\
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B Composicion Corporal

[Comtrucinc

= .-= :’ﬁi_'_-'"l .

e i+ ;'.- =

Alte

Mujer 19 - 39

0-20% 34-39%

= A

Rjer 40 - 57

0-22% 35-40%

» 41

baujer &0 - 99

0-13% 37 - 4%

> 43

Grasa

Corpordl

Hamibre 18 - 39

Q-7 8-20% 21 -25%

Hombre 40 - 52

0= 105 11-28% | 23-28%

Harmbare &0 - 99

26-30% | 25-30%

8- 12%

Volorss Peales

Veores ideoles

%

RAuter 44 - 50%

cle Agua
Corporal

Yardn 50 - 55%

Viaglones Redlss

Maosa Muscular

FiH

=
i

D

Slgnificade

Pre Obesn

G50 Crmn C4Ar D R e £

O

corferiiygmactes

Complexian

| Tomplesion Robasta {¢

e Con oottodurn gronde

| Featte: el Elerchzios

Kyi s AL oy 7 R o e

Fisica

taf b= | pag=— [AD

Estanclar

Mg mmrorcdor rane g v R o F

(=0

Musculosc Esfandar

Detorocda

A

o mascaior ooy B de giosa ©

Dadapncia v Mutculasa

[Atain

\EIE ol =4

by bAusCLkosa

[Abet)

mMetabolismo basal

Eddad metabdlica

4 |

teciurg

PALjmre

Hombres

Masa Osea

< S0 Kg-

< 655,

286 ¥Y

50 -75 kg

195 kg, | 45-F5kg

327 ko

275 kg,

367 ko

Leciiang

Wekores ieries

=0 5g

>25 ko

Grasg Visceral

1=32

Sakpdable

13- 5%

Excesivo

Diognastico Nuinclona




B Tratamiento Dietoterapeutico

B Requerimiento energético diario:

M Kcal /kg.:

coarbohidratos

Fver  keol 2

proteinas

graisas

E Calculo

almidones

217 grasa [ |
lacteos
enlerc:s
carmes
Fo (wLTe ]
azicarss [
alcohol

afrmenios | |
comnados ]

FEERRR s e
/_ﬁsi(] #  Kcal | Cho iChonnghg B

[TorA: | | ja i

%ADEC |




o 2.2
HOJAS MEMBRETADAS
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Anexo No. 2.3
HOJA DE RECOMENDACIONES GENERALES

Nombre: 1 _1

Fecha: |

Beraity B Muirificr:

; IR R 1 : : =
Peso actual: ! I'E?S;] : e
f
E

Pezso Ictead:

- RECOMENDACIONES

Bajar de peso es un proceso lento; se recomiendan bajar 2 libras a la semana, esto hara que
su tratamiento sea seguro y le ayude en forma permanente.

1. Consuma solamente los alimentos indicados en su lista de recomendaciones.

2. Inicie reduciendo sus cantidades; por gjemplo, coma menos pan o tortilla de lo gue normal-
mente consume.,

3. Cuando coma carne ascoja los cortes gue no tienen grasa, y al prepararla prefiera haceria
cocida, asada, hormeads o a la plancha.

4. Para endulzar use azicar distética o si le es permitido utilice azlcar de cafa en pocas
cantidades.

5. Para cocinar utilice aceites vegetales liquidos, canola, girasol, maiz, soya u oliva
{2 - 3 cucharaditas al dia).

6. Cuide su consumo de sal. puede utilizar la necesaria para preparar sus alimentos, pero
evite agregar sal extra en la mesa y alimentos muy salados y enlatadaos.

7. Tome suficiente agua pura, de 6 a 8 vasos diarios.

8. Camine diariamente de a minutos. Inicie segan resistencia.

9. Elimine o modere su consumo de alcohol o cigarrilios,
10. Coma despacio.

11. Tenga horarios fijos de comida, para tener buenos habitos y le ayude ademas a bajar
de paso.

12. 5i recae en algon tiempo de comida, comience nuevamente en el proximo tiempo.

13. Si tiene dudas, consulte a su Nutricionista.

e : T
Nutricionista: | J




Recomendacicnies para pacientes
con sobre peso u obesidad.

Glimenias

puede comer !

NO debe comer \

LECHE

VEGETALES

FRUTAS

CEREALES

CARNMNES

ACEITES

AZUCARES

Lache descremada. leche de soya,
incaparina o bienestarina, yogourt
natural descremado.

toda clase de vegelales crudos, cocidos
o an sopa, Consumiroa an el almusrzo
¥ GENE.

Toda clase de Fula fresca. debe
comer 3 veces & dia. variar de
acuardo a la emporada

Pan integral o tortillas, fnjoles cocidos
preparados con poco aceite, Aoz,
paEpa. camote, avena, platano, slote
yuca. pastas cocidas, ceregles
integraies de caja | NO CONSUMir en
grandes cantidades. )

Folle o pave 50 piel, carmas da res
magra { cocidas, asadas, al aplancha
u haome=das), pescado fresco, regue-
son, queso fresco, huevo,

Aceite vegeital de maiz,
canola, soya, girasol y oliva

Azvcar de dieta | avitar consumao
excesivo de productos de dista, )

Leche entera de vaca, en polve, fluida
condensada o evaporada, yogurt enterg

Yegetales fritos, sopas con leche
anlera o crema

Frutas en consarva o en dulce, refrescos
de fruta endulzados con azdcar o misl

Pan francés, pan dulce, pasteles, atoles
endulzades con aziucar, cerales dulces,
con miel o manfa, pastas con crema,
mayonesa o margarina y frijoles
vilteados.

Came de cerdo, chicharrones, quaso
kraft, quese seco o de capas y embu-
Hdos

Mantequilla, margarina, mayonesa,
mantaca y créma.

Azvcar, migl, jaleas, cualquier alimeanio
endulzado con azdcar de cana o maal.

RECOMENDACIONES

* Use aceile de olive unicamentes para comerlo en ensaladas

GENERALES:

* Tome un minimo de 8 vasos de agua al dia

* Ejercicio diario.

* SOLICITE UNA CITA CON SU NUTRICIONISTA PARA UNA DIETA ESPECIFICA.
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Anexo No. 2.5

HOJA DE RECOMENDACIONES PACIENTE CON
COLESTEROL Y TRIGLICERIDOS ELEVADOS

puede comer

Leche descramada. lechs de soya,
incaparing o bienastarina, yogourt
natural descremada,

toda ciase de vegetales crudos, cocsdos

NO debe comer \

Leche entara de vaca, en polve o fluida

2 it vegetales sazonados con aderezas
VEGETALES o en sopo; puede usar liman, Debe =8 *
comer yegetalss en el almusrzo y cena, WAsos0s. verduras enlatadas
ERUTAS e e L Frutas en conserva o en dulce. evitar
e et T i comer fruléa =n axcesn
Pram irntagesd & tarnllas, Fpeles cosidas
preparados con poco aceite. Arroz. Fan frances, pan dulce. atoles endul-
CEREALES PAPpR. cAamMoiE. avana. pialana. pasias zados con azucar, frijcles volieados
sazonadas oon salsa netural, cereales PASLAS cort MAarganng o mayansss y
integrales de caja (elegir desabricdos) ¥ ceraalas ce caja infantiles
galielas intagrales simplkes
Paolloc o pavo sin piel, carmes de ras Pollo o pavo con piel, chicharrcones
CARMNES magra o flacs. pescado fresco. atdn quast krafl. Quesoc Seco O O Capas
il b ert agua, sardina en tomate. ambutlidoes, mMAariscoss, visceras
Ragueson, guaso fresco, huavo ¥ caldo de pollo © res
ACEITES Acsite vegetal ds maiz, Manteqgquilla, margarina, mayonasa,
canola v oliva mantaca ¥ Crama
Azdcar, miel. [aleas, cugicuier allimento
AZUCARES Arucar de dista erdulzado con azdcar de codie

RECOMENDACIONES GENERALES:

* Fara frair utillce solo aceda vy an poca cantidad, & aceite da ollva usslo salo paca comerls en
esaladas. no para freir,

* Sazone su comida con tomate. cebolla, ajo. cilantro, perejil. apic, hierbabuena. No use conscmié
sopa da sobra o da vaso para sazonar su comida

* Ejarcicio diario y B vasos de agua por dia

* SOLICITE UNA CITA CON SU NUTRICIONISTA PARA UNA DIETA ESPECIFICA.



Anexo No. 2.6
HOJA DE RECOMENDACIONES PARA PACIENT E

/’;Iim&nios puede comer l NO debe comer \

Leche descremada. de preferencia
LECHE sita en calcio, lechse de soya. Lache entera de vaca, =n polvo o fwds
incapanna o bienestanna

| toda clase de vegetales, verduras v PR pER G S
VEGETALES | hierbas, selur sufickentas verduras orudan L TEERMRUME D AL
dos veces al dia &0 akmuerzs ¥ cena en ajcabeche

Toda clase da fruta fresca, cosumin
FRUTAS fruta qua contangan cascara o Frifas aniatadas
bagazo. 2 veces al dia

Pan integral o tortillas, frijcles o i3

preparados oo poco aceibe, p i 2 i
CEREALES pastas cocide. arroz, papas, eiote EF;‘IJLRT§§£15;: T e

yuca, camote. avena, cereales imte- e 2z i

grales, pastas con salza natural

Paollo o pavo %in p'n:rl snTs Je res Carne de cerdo. chicharrongs

magra, pescada fresco, Regqueson, ¢ i el
CARNES Gute fresce, 1 huevs srviere & I g:t::ﬁ;:r;z;if:ﬁ;qfua 50 SBCO O
SHTIANG . K =
ACE'TEE | Aceite W tal de soyva, canala, manz RAardequilla, margarnina, mayonasa
| ERE ¥ ¥ . ¥
| grasol ¥y oliva. canola y aliva v Crema

Azucar de dieta i :
AFZUCARES Evitar el consumo exsasivo de Azvcas migl y jaleas
productos dieteticos

RECOMENDACIONES GEMERALE

* Mo utlilce consome, cubitos, sopas de sohre o de vaso
*sazone sus alimentos con hierbas aromaticas naturales comao: aplo, puerro, pergjl, alantro. tomillo
laurel, tomate, cebolla, ajo. atc.

3

* Elimine o reduzca su consumo de sal, SEQUN 3ea SU Ca30
* Evite alimentos enlatados
* Realice actividad fisica suave, lodos kos dias

* SOLICITE UNA CITA CON SU NUTRICIONISTA PARA UNA DIETA ESPECIFICA.
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mentos puede comer

Lache q&:cremadz_ leche de soya,
LECHE incaparina o bienastanna, yogourt
natural descremado.

toda clase de vegelales crudos, cocidos

VEGETALES o &n sopa, Consumirios en e almuer=c

¥ CENa

- . Toda clase de fruta fresca
FRUTAS con Cascara o bagazo

FPan imegral o tortilas. platano oo

—~ - elole, yuca, camole, avena, care
CEREALES pastas cocidas, cerpales inlegra
pasias sazonadas con salsa natural

Palio o pavo sin piel. pescado fresco

CARMNES Pl i ol i

ACEITES Aceite vegelal de maiz
canola, soya, girasol y ohvs

Ardcar de dieta | evitar Consuma
AZUCARES exresivo de productos de dieta, )

NO debe comer \

Lache entera de vacs. an polvo o fluida

Espinaca, ejote, broccli, hongos, coliflor,
anveja. verduras en escabechs, enlatadas
g fritas sopas con creams o leche

Frulas an conserva

Pan frances, pan dulce, pasicies, aloles
dubces
1 Crema
¥y frijeles

(=
mayonasad O Margarinag

vollaados

Cama de cerdo, chicharronas, queasoc
krafl, queso seco o de capas y embu-
tickos

Mantequiila, marganna. mayonasa
manteca y crema

Azdcar, miel, jalaas, cuslquier alimanto
endulzado Con azdcar de caha o misl.

RECOMENDACIONES GENER

* Mo utilice consomé, cubitos, sopas dé sobie o de vaso

* Consuma 12 vasos de agua al dia.

* Sazone su comida de forma natural | tamate. cilantro. ajo. ebolla, perejil, hierbabuana, apio. atcj

* SOLICITE UNA CITA CON SU NUTRICIONISTA PARA UNA DIETA ESPECIFICA.
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9. DISCUSION DE RESULTADOS

El 88% de la poblacion encuestada fue de género femenino y el 12% de género
masculino.

Mahan (2000) afirma que dieta es “el conjunto de sustancias que consumimos a diario
como alimentos y debe estar formada por una alimentacién variada que aporte todos los
nutrientes que nuestro organismo precisa.® Segun la poblacién estudiada tienen el
concepto de dieta de la siguiente manera: 48% piensa que es “Alimentarse
saludablemente”; el 16% "Comer saludablemente”, el 12% “"Comer saludablemente de
acuerdo a sus requerimientos o cantidades requeridas”. Esta poblacion tiene un concepto
de Dieta adecuado, ya que comparandola con el concepto cientifico se puede apreciar su
similitud con el mismo (p. 236).

Enfocandonos en los habitos alimentarios de los encuestados (Ver Grafica No. 3.4 y 5),
el 74% realiza los tres tiempos de comida , y el 26% respondié que no los realiza. De los
pacientes que no realizan los tres tiempos de comida el 77% sodlo realizan dos tiempos de
comida y el resto (23%) sdlo realiza un tiempo de comida. Los motivos son: 69% por falta
de tiempo; el 15% porgue solo tiene 15 minutos para comer; 8% porque no tiene hambre y
el resto no respondid. Hoy en dia , el tiempo que utilizan para alimentarse es muy breve
por lo que esto ocasiona que los habitos alimentarios no sean los adecuados y también
pueda ocasionar enfermedades como obesidad, sobrepeso, bajo peso, dislipidemia mixta,
gastritis, Ulceras, stress, entre otros.

Debido a los inadecuados habitos alimentarios gue ocasionan diversas enfermedades
descritas anteriormente, el 58% de los encuestados ha visitado una clinica nutricional y el
42% no ha visitado una clinica. En la Grafica No. 7 muestra que los encuestados que
respondieron afirmativamente |, los motivos de la visita son : el 53% por sobrepeso; 17%
por recomendacion médica, 12% para aumentar de peso, 12% por sobrepeso y colesterol
elevado y el 6% por sobrepeso y estrefiimiento. Y en la Grafica No. 8 muestra los motivos
por los que no han asistido a una clinica nutricional los encuestados, los cuales son: el
57% es su primera cita, el 29% es muy costoso y el 14% no tienen tiempo.

Las siguientes preguntas describen solamente una patologia (obesidad o scbrepeso),

debido a que el mayor porcentaje de visita a las clinicas es para bajar de peso. Por lo
que la poblacién encuestada que se ha sometido a una dieta de reduccién de peso con
un profesional es el 40% y el 60% no se ha sometido a una dieta con un profesional.
En la Grafica No. 11 muestra los motivos por el cual se han sometido a una dieta de
reduccién de peso, los cuales son: el 70% por sobrepeso, el 20% por recomendacion
medica y el 10% por sobrepeso y colesterol elevado. Y los motivos por los cuales no se
han sometido a un tratamiento de reduccion de peso con una profesional son (Grafica
MNo.12): el 40% es su primera cita; el 20% el precio es muy elevado, el 17% por falta de
tiempo; el 13% porque no brindan servicio con un profesional y el 10% no respondio.
Esto visualiza que la mayoria de las personas no han tenido un tratamiento nutricional
adecuado, ya que no es supervisado por un profesional. También los costos son elevados
cuando es tratado por profesionales, pero esto hace gue el servicio sea mas confiable y
preciso.
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El 70% (35 pacientes) de los encuestados no se ha sometide a una dieta de reduccién
de peso con masajes corporales, cremas, etc.; y el 30% (15 pacientes) si se ha sometido
a estos tratamiento.

En la Grafica No. 14 muestra los motivos por lo que los enuestados que si se han
sometido a una dieta de reduccién peso junto con masajes corporales, cremas, etc., son:
el 87% como complemento nutricional y el 13% para reafirmar las areas corporales. En
la Grafica No. 15 muestra los motivos por lo que los encuestado no se han sometido a
una dieta de reduccion de peso con masajes coroporales, ect, son: 67% el precio es
elevado, 22% por falta de tiempo, el 11% no funcionan.

Por lo que el complementar la dieta con masajes, cremas, etc., es conocido por pocas
personas y a la vez si lo conocen el costo es muy elevado y no hay suficiente tiempo para
realizarlo. Estas alternativas ayudan a que las personas bajen de peso mas rapido, pero
los costos se elevan porque deben pagar al profesional y los masajes, cremas,etc. Por lo
que se pueden realizar paquetes econdmicos uniendo el tratamiento nutricional realizado
por nutricionista junto con masajes, cremas, etc.

El 42 % de las personas encuestadas desean reducir de peso y medidas entre tres W
cuatro semanas; 24% en dos semanas; el 14% en una semana: el 14% en siete a ocho
semanas y el 6% entre cinco y seis semanas. Estos resultados muestran que la mayoria
de los pacientes encuestados desean ver resultados en un tiempo razonable que es
incluso mayor al periodo que normalmente ofrecen los competidores (de una a dos
semanas, ver Grafica No. 33 ), el cual al realizar una dieta adecuada y supervisada, mas
ejercicios se puede lograr bajando de 4 a 8 libras. Los resultados serian mas evidentes
si utilizan otro complemento como masajes, cremas, etc.

Los medios de comunicacion que utilizan los entrevistados para indagar sobre los
servicios nutricionales que mas utilizan: el 30% internet, 24% prensa, 21% referencia de
pacientes, el 19% guia telefonica y 6% recomendacion médica (Grafica 18),

Sin embargo los competidores Unicamente estan anunciando mayoritariamente en
internet (24% ), referido por pacientes (26%) , pero no estan utilizando la prensa como
uno de los medios relevantes (Grafica No. 37).

El 61% de los encuestados indicd que el internet (32%), la referencia por paciente (15%)
y la prensa (14%) son los medios de comunicacion a los que tienen mayor facilidad de
acceso para conocer acerca de las clinicas nutricionales (Grafica No. 19).

El 22% de los pacientes encuestados les gustaria que incluyeran masajes corporales
con crema, el 21% prefiere los masajes corporales con equipo especial , 20% le gustaria
tratamientos con vendas y cremas corporales, el 13% prefieren los servicios de belleza,
12% utilizar medicamentos para reduccién de grasa corporal, 8% saunas y el 4% le
gustaria incluir faciales. Estos resultados de la Grafica No.20 muestran que los
encuestados les gustaria incluir mas servicios para complementar la dieta.

El 56% de los pacientes encuestados, considera que los precios que cobran las
clinicas nutricionales por los servicios que ofrecen son muy elevados, un 36% opiné gue
el precio es elevado y que no cuentan con asesoria profesional, mientras que un 8% no
respondio (Grafica Mo. 21).
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Al 56% de los pacientes encuestados (Grafica No. 22), le gustaria que brindaran
descuentos u ofertas especiales en ofros servicios de la clinica, un 20% espera obtener
descuentos por cumplir objetivos, un 14% espera que ofrezcan paquetes econdmicos,
mientras que un 10% no respondio.

Lo que mas valora el cliente en un servicio de nutricidon, segun los pacientes
encuestados (86%), es el profesionalismo y honestidad para que estén satisfechos y
confiados con los tratamientos que estan realizado.

En la Grafica No. 24 muestra que el 58% de los pacientes encuestados esta dispuesto
a pagar por los tratamientos nutricionales entre Q.500.00 a Q1000.00, el 36% de
.1,000.00-5,000.00 , el 6% Q.5,000-10,000.00 y ningun paciente encuestado esta
dispuesto a pagar Q.10,000.00 en adelante.

Las condiciones de pago que le desean obtener los pacientes encuestados en una
Clinica Nutricional son: el 43% realizarlo a través de visa cuotas , el 34% con tarjeta de
crédito, 13% prefieren pagar en efectivo, el 10% en cheque. Segun los resultados de los
competidores que se muestran en la Grafica No. 32 | este hallazgo esta aliniado con las
condiciones que ellos ofrecen en el mercado, ya que aceptan todas la condiciones de
pago que fueron indicadas por los encuestados.

Segun la Grafica No. 26 muestran los servicios de reduccidon de peso u otros
tratamientos nutricionales que ofrecen las clinicas nutricionales: ElI 72% brinda
tratamientos nutricionales con dieta, el 12% tratamientos con masajes y aparatologia y el
16% tratamientos con masajes y aparatologia y dieta. Estos resultados muestran que la
mayoria de las clinicas (18 clinicas) ofrecen solamente tratamientos nutricionales (dieta),
pero solo 16% (4 clinicas) brindan tratamiento nutricional con dieta y como complemento
masajes y aparatologia.

El 72% de las dietas que son brindadas a los pacientes en las Clinicas Nutricionales
encuestadas, son realizadas por nutricionistas, el 16% no hacen dietas y el 12% ofrecen
dietas estandarizadas sin asesoramiento de nutricionista

Sin embargo, en algunas Clinicas Mutricionales brindan otros servicios para
complementar la dieta. El 29% medicamentos para bajar grasa corporal, 27% utilizan
cremas corporales, 22% brindan masajes con aparatologia, 15% vendas y masajes , y el
7% brindan bebidas nutricionales como sustitucién de tiempo de comida. En algunas
clinicas nutricionales utiizan dos o mas de estos servicios. El mayor porcentaje utilizan
los medicamentos para bajar peso corporal, debido a que solamente brindan la dieta.
También se complementa con cremas, utilizan masajes con aparatologia o con bebidas
nutricionales (Herbal —Life, Ensure, otros) entre otros.

La Grafica No. 29 describe que las Clinicas Mutricionales ofrecen diferentes paquetes a
los pacientes los cuales son: el 28% tratamientos nutricionales, 19% masajes con
aparatologia y vendas, el 17% masajes con consulta nutricional, 18% tratamientos
nutricionales y venta de cremas corporales y el 18% restante brindan masajes, vendas,
tratamiento nutricional. La mayoria de las Clinicas Nutricionales ofrecen tratamientos
nutricionales solamente con dietas, y no utilizan complementos. Ciertos establecimientos
brindan servicios que complementa la dieta con tratamientos corporales, masajes, etc.
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Sin embargo, en otras Clinicas Nutricionales solamente ofrecen tratamiento corporal sin
dieta.

El 43% de los establecimientos encuestados brindan paquetes a partir de Q.2,000.00
en adelante, el 25% de Q.400.00 a Q.600.00; el 14% de Q.700.00 a Q.1000.00 ; el 11%
brindan paquetes de Q.1,000.00 a Q2,000.00 y el 7% de Q100.00 a Q.300.00. EI 58%
de los pacientes encuestados estan dispuestos a pagar entre Q.500 a Q.1000.00 por el
tratamiento y solamente el 36% esta dispuesto a pagar entre Q.1,000 — Q5,000 (Grafica
MNo. 21). La mayoria de los establecimientos ofrecen precios que son mayores a los que
desean los clientes encuestados.

Las Clinicas Nutricionales encuestadas ofrecen otros servicios, ademas de reduccion
de peso y medidas : el 30% brinda servicios de salén de belleza , 19% depilacion, 17%
faciales y el 34% no ofrece ningun otro servicio. El mayor porcentaje ofrece servicios
para reduccién peso , pero no brindan otros servicios extras, como: depilaciones, salén
de belleza, etc. Entre 40-50% de los clientes encuestados indicaron que desean recibir
servicios extras, como. masajes corporales, cremas corporales, vendas, aparatologia.

El 64% de las Clinicas Nutricionales encuestadas ofrecen métodos motivacionales
para premiar a los clientes que estan cumpliendo sus objetivos y el 36% no realiza este
tipo de actividades. Los métodos motivacionales que ofrecen las Clinicas Nutricionales
son los siguientes: el 35% brindan promociones con otros servicios del lugar, el 33%
utilizan descuentos en tratamientos nutricionales y el 19% descuentos en otros lugares
(salén de belleza, restaurantes, etc.) y el 13% ofrecen otros servicios promocionales y
motivacionales(certificado de regalos, descuentos en productos de belleza, etc.). Estos
métodos permiten que los clientes se motiven y continlen con los tratamientos logrando
sus objetivos y creando clientes fieles al lugar.
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10. CONCLUSIONES

10.1 Se disefid una Estrategia de Mercado para mejorar el posicionamiento de la Clinica
Nutricional BENUT (Belleza y Nutricién) , basandose en los datos analizados sobre el
comportamiento del consumidor y de la competencia para que brinde servicios de calidad,
oportunos, confiables y profesionales.

10.2 Se establecid que el comportamiento del consumidor refleja preferencias,
costumbres, necesidades para complementar el tratamiento nutricional. Siendo el
profesionalismo y honestidad lo mas valora el clientes un servicio de nutricon.

10.3 Los servicios gue brindan las Clinicas Nutricionales en el Area Metropolitana de
Guatemala tienen fortalezas y debilidades asi como amenzas y oportunidades de mejora,
brindando una calidad de servicios promedio.
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13. ANEXOS

ANEXO No. 1

CUESTAS
ENTREVISTA A CONSUMIDORES

Estimado Sr. (a):

El siguiente cuestionario es de caracter confidencial, esta destinado a recabar
informacion necesaria que servira de soporte para una investigacién que se realizara
sobre el Disefio de la Estrategia de Mercadeo de Clinica Nutricional BENUT.

Por favor le pedimos que responda a las siguientes preguntas:

1. ¢Qué es para usted una DIETA?

2. ¢iRealiza los tres tiempos de comida diariamente?
Si NO
Si su respuesta es negativa , enumere que tiempos de comida realiza

Por que no realiza los tres tiempos de comida?

3. ¢Usted ha visitado alguna Clinica Nutricional?

Si Mo

Si la respuesta anterior pregunta es afirmativa, responda por qué?

Si la respuesta anterior pregunta es negativa, responda por qué?

5i la respuesta anterior pregunta es afirmativa, ; Cuantas clinicas ha visitado?
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