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Resumen

En el proceso de actualizacion del Model Economico y Social Cubano, se le ha
concedido gran importancia al ya no tan emergente sector no estatal. Si bien se
observan sus impactos positivos, de igual forma se reconocen sus limitaciones y
reservas latentes en especial las referidas al marketing y la gestion empresarial que
debe caracterizar su accionar.

La cultura cubana evidencia diversidad y diferentes matices, en especial la vasta
cultura culinaria propicia el surgimiento y desarrollo de emprendimientos
relacionados a esta rama. Este es el caso del Restaurant “Labafino”, el que desde
su creacion ha mostrado avances, no obstante a partir de la utilizacion de
instrumentos de diagndstico de nivel empirico en dicho emprendimiento; se concluye
que hoy no existe un documento Unico que muestre todos los aspectos para
planificar, organizar, dirigir y controlar las acciones comerciales que actualmente se
llevan a cabo de forma aislada. Por lo que se decidi6é realizar la presente
investigacibn que persigue aplicar el procedimiento de Plan de Mk para
emprendedores del sector no estatal, que permita armonizar los elementos
estratégicos que componen un Plan de marketing en el restaurante “Labafino” como
contribucion al logro de resultados econémicos y sociales superiores.

Los resultados méas importantes se materializan en la definicion de un conjunto de
objetivos comerciales; sostenidos en el disefio de estrategias de diferenciacion y
comercializacion que tienen como antecedente un diagndstico del mercado. Para
desarrollar la investigacion fue necesario utilizar diversos métodos y técnicas como el

histérico-l6gico, hipotético-deductivo, entrevistas, lista de chequeo, entre otros.



Abstract

In the process of bringing up to date of the Economical and Social Cuban Model, has
been given great importance to the no longer so emerging not state sector. Even
though observe it positive impacts, just the same recognize themselves limitations
and latent supplies specially the referred to marketing and the management that
should characterize its triggering.

The Cuban Culture evidences diversity and different shades, specially the vast
culinary culture propitious the surging and development of entrepreneurships related
to this branch. This is the case of Labafino's Restaurant, one that from its creation
has shown advances, nevertheless from the utilization of instruments of empiric
niveau diagnostic in the aforementioned entrepreneurship; It is concluded that today
there is not an only document that shows all the aspects to plan, organizing, directing
and controlling the commercial actions that at present they get to stub of isolated way.
This is for what was decided to accomplish it the present investigation that chases to
apply of procedure Mk's Plan for enterprisers of the not state sector that allows
harmonizing the strategic elements that compose a Plan of marketing in the
Labafino's Restaurant like contribution to the achievement of superior’'s economic
and social performance.

The most important results materialize in the definition of a set of commercial
objectives; Sharps in the design of differentiation strategies and commercialization
that have like antecedent a diagnosis of the market. In order to develop investigation
it was necessary to use various methods and techniques like the historic logician,

hypothetic deductive, glimpsed, checklist, among others.
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Introduccion

Las condiciones actuales del entorno demanda el cambio de concepcion de coémo
lograr la meta de las organizaciones, situacion condicionada por el incremento e la
competencia, la variacion en los precios de las materias primas y la crisis econémica
mundial. En este sentido se adolece de métodos y herramientas novedosas que
permitan flexibilizar los procesos empresariales y adaptarlos a las nuevas
condiciones de forma que se incremente la competitividad organizacional y por ende
el atractivo al cliente.

Partiendo de que las exigencias de los clientes son cada vez mas elevadas, se
reconoce la necesidad de desarrollar la planeacion estratégica en todos sus niveles,
en es contexto emerge el Plan de Marketing (Mk) como una herramienta que se
utiliza como guia de trabajo que permite planificar, organizar, dirigir y controlar las
estrategias y acciones comerciales que se disefien en las organizaciones con vistas
a brindar un servicio que se ajuste a las expectativas de un cliente cada vez mas
exigente, estando implicito la aplicacion consecuente del enfoque orientado a este.
Muchos han sido los estudios realizados tanto tedricos como practicos por diversos
autores e instituciones sobre el Mk (Kotler, 1993; L. Sanz de la Tajada, 1996; Luis
Barreiro Pousa, 2003; Stanton, 2004; Ochoa, 2011). En la propuesta de estos
autores se manifiesta la concepcion del disefio del Plan de Mk a través de diferentes
etapas, sin embargo se presentan algunos aspectos comunes, entre las que se
pueden citar las siguientes: estan orientadas a determinar la situacion actual en que
se encuentra la organizacién en el momento del estudio, adonde se desea llegar y
cOmo se va a alcanzar ese estado deseado. En el contexto cubano destacan las
propuestas realizadas por Guilarte Barinaga (2012), Diaz Leyva (2013) y Ruiz
Almeida (2014), en la presente investigacion se selecciond la propuesta de Diaz
Leyva (2013), por considerarla la mas sencilla atendiendo a las caracteristicas del
negocio y de su duefio, facilitando asi la implementacion continua de la herramienta
por el propio duefio.

En Cuba a finales de la década del 80" del siglo pasado, se potencié esta actividad,
definiendose las bases cientificas y los principios politico-ideologicos del MK,

comenzandose asi la capacitacion de profesionales en esta materia en la ensefianza



técnica y profesional, asi como su incorporacion paulatinamente a los planes de
estudios de carreras universitarias. En las Bases Generales del Perfeccionamiento
Empresarial (Justicia, 1998), se incluye la Mercadotecnia como un subsistema
empresarial cuyo objetivo era organizar el intercambio voluntario de valor con sus
clientes. Se precisa su alcance cuando se declar6 que:

“...La mercadotecnia es una filosofia de la empresa segun la cual la satisfaccion de
las necesidades y deseos del cliente es la justificacion social de su existencia, en
consecuencia, todas las actividades de la empresa deben tender a determinar esas
necesidades y luego a satisfacerlas para obtener una utilidad creciente, de forma
estable en el largo plazo” (Diaz, 2005).

En Cuba a partir de la década del 90 conocida como “Periodo especial’, fruto de las
condiciones de la economia, se trazaron nuevas politicas. Dichas politicas,
potenciaban el desarrollo endégeno que se materializd, por lo general, en la creacion
de pequefios negocios, a partir de oportunidades en el escenario nacional. No
obstante, no fue hasta el VI congreso del Partido Comunista de Cuba en abril del
2011, que con la aprobacién del proyecto de lineamientos de la politica econémica y
social, se fomentan nuevas formas de gestibn empresarial en el pais. Existen
diversos Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la Revolucion,
referidos al desarrollo del trabajo por cuenta propia. La flexibilizacion del sector no
estatal se encuentra encaminado basicamente a satisfacer necesidades basicas de
la poblacién; destacandose el arrendamiento de habitaciones o viviendas en moneda
nacional y en pesos convertibles, artesanos del Fondo Cubano de Bienes Culturales
(FCBC), los elaboradores - vendedores de alimentos y bebidas mediante servicio
gastronémico (paladares), entre otros, hasta completar 201 actividades legisladas.
Un analisis de los lineamientos hace evidente, la voluntad politica de impulsar y
fortalecer este sector, en la figura 1, se muestran los lineamientos que de una forma

u otra guardan relacion con el sector.
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Figura 1. Lineamientos relacionados con el sector no estatal.

La presente investigacion fue llevada a cabo en el restaurant “Labanino”. A los
trabajadores y duefio de este se le aplicé una Lista de chequeo para conocer el
estado actual del Mk, la cual arroj6 como resultados mas notables: no se tiene
segmentado el mercado, ni definido el mercado meta, asi como las estrategias de
posicionamiento, presentan algunos elementos de la mezcla de Mk, especificamente
Producto y Precio, entre otros.

De manera general se percibe en el emprendimiento, un disefio elemental, o sea con
una concepcion basica y Unica del sistema de produccién/servicio (nucleo de
operaciones), dejando desatendidos otros elementos importantes de la organizacion
y especialmente del Marketing, que no contribuyen a una planificacion coherente del
emprendimiento, lo cual constituye la situacion problematica.

Un analisis de lo expresado conlleva a concluir que la dispersion de los elementos
estratégicos que componen un Plan de marketing, entorpecen la adecuada ejecucion
de la organizacién constituyendo una barrera para la mejora de su gestion, situacion

que define el problema profesional de esta investigacion.



En consecuencia se declara como objeto de estudio: la planeacion estratégica del

MK. Se formula como objetivo general: aplicar el procedimiento de Plan de Mk para

emprendedores del sector no estatal, que permita armonizar los elementos

estratégicos que componen un Plan de marketing en el restaurante “Labafino” como
contribucion al logro de resultados econémicos y sociales superiores.

Para dar cumplimiento a este se establecen como objetivos especificos a

cumplimentar los siguientes:

1. Construir del marco tedrico-practico referencial del Plan de Mk a partir de la
revision bibliografica en la literatura nacional e internacional especializada que
aborda el objeto de la investigacion y el campo de accién.

2. Diagnosticar del estado actual del Mk en el restaurant “Labafino”.

Seleccionar del procedimiento a aplicar en la investigacion considerando su
compatibilidad con las condiciones concretas del sector no estatal cubano y
especificamente con el restaurant “Labafino”.

4. Aplicar del procedimiento seleccionado para el disefio del Plan de Mk del
restaurant “Labafino”.

Los objetivos especificos permitieron establecer como el campo de accién: el Plan

de Mk. Para dar solucién al problema formulado se propone la idea a defender

siguiente: la aplicacion del procedimiento de Plan de Mk en el restaurante “Labanino”
permitira armonizar sus elementos estratégicos de forma tal que garantice resultados
superiores econdmica y socialmente.

En el desarrollo de la investigacién se utilizaron métodos tedéricos y empiricos,

incluyendo técnicas y herramientas profesionales, las que se describen a

continuacion:

Métodos teoricos:

v analisis y sintesis: de la informacién obtenida a partir de la revisién de literatura y
documentacion especializada, asi como de la experiencia de especialistas
consultados

v inductivo - deductivo: para diagnosticar el sistema de Mk de el restaurant

“Labafino” y para la implementacion de procedimiento seleccionado



v’ sistémico estructural: para abordar el caracter sistémico de el restaurant
“Labaiino” y su sistema de Mk

v' analitico - sintético: para desarrollar el analisis del Plan de Mk (tanto teérico como
practico), a través de su descomposicion en los elementos que lo integran,
determinando asi las variables que més inciden y su interrelacion como resultado
de un proceso de sintesis

Métodos empiricos: observacion directa, trabajo en grupo, revision documental,

encuesta, entrevistas informales, utilizacion de software profesionales (MindMap,

Microsoft Excel).

La investigacién se estructur6 en dos capitulos, el primero donde se fundamenta

tedrica y metodolégicamente el objeto de estudio y determinacion del estado actual

del Mk en el restaurant “Labanino”; y en el segundo se resumen los resultados de la

aplicacion del procedimiento seleccionado. Se presenta una valoracion del impacto

socio-economico de la investigacion, un cuerpo de conclusiones y recomendaciones

fruto de la culminacién de la investigacion, asi como las referencias bibliograficas

consultadas y un cuerpo de anexos de necesaria inclusion.



Capitulo I. Marco teérico-practico referencial del Plan de marketing

El presente constituye una sintesis de la revisidn bibliografica realizada con el
objetivo de valorar los aspectos fundamentales que sirven de basamento conceptual
para el desarrollo de la presente investigacion.

1.1.Mercadotecnia. Evolucion historica y aspectos conceptuales

El vocablo marketing (Mk) es un anglicismo, proveniente de la palabra market que en
castellano equivale a negociar, comerciar, mercadear o comprar, en el diccionario
Larousse se define como una “técnica empresarial destinada al desarrollo de las
ventas de un producto o de un servicio”.

Diversos autores han abordado el Mk y su concepcion (Association, 1960, 1985;
Martin Davila, 1988; Kotler, 1993; Lambin, 2008), cada uno de ellos adopta su propia
definicion, no existiendo consenso en definir a este. Tomando como base lo anterior
el Mk puede entenderse como un conjunto de técnicas, actividades empresariales,
filosofias de direccion, funciones empresariales, procesos sociales y de gestién, o
como un simple intercambio entre partes, que se utilizan para encaminar la actuacion
de la organizacion hacia el logro de los objetivos planificados.

La autora de esta investigacion concuerda con Stanton (2004), quien considera que
el Mk es un sistema total de actividades empresariales encaminadas a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfagan las necesidades
de los consumidores actuales y potenciales.

Se coincide con Avila Gonzalez (2013), al plantear que actualmente las
organizaciones se desenvuelven en un entorno empresarial cada vez mas convulso y
de constantes cambios, por lo que estan obligadas a satisfacer las necesidades y
exigencias de todo tipo de clientes, los cuales, debido al acelerado desarrollo de las
Tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) presentaran nuevas
caracteristicas en el proceso de interaccion con las organizaciones, teniendo en
cuenta que, gracias a las nuevas aplicaciones de la distintas TIC, se veran reducidos
el nimero de intermediarios, se creardn otros tipos de interacciones donde sus
actores serdn mucho mas capaces, generadores de valor afiadido y reconocido
como tales por empresas productoras y por el propio cliente, provocando esto un

perfeccionamiento en la aplicacion del Mk en las organizaciones, y por consiguiente



en la propia disciplina. EI Mk ha evolucionado aparejado a los cambios sucedidos en
la sociedad y especificamente en el contexto empresarial, este devenir se resume en
el anexo 1.

En la década del 507, Cuba era en el continente americano una plaza avanzada en la
utilizacion de las técnicas de Mk, sélo que estas estaban orientadas a las ventas, al
consumo y, por consiguiente privilegiaban la publicidad como caracteristica distintiva
de estas técnicas en esa época. Como es conocido después del triunfo de la
Revolucion en 1959, se declara el caracter socialista en el pais; el Mk no se
estudiaba en las universidades, pues a este se le conocia como una técnica de
economia de mercado exclusivamente capitalista y por consiguiente se negaba en el
socialismo, se decia que un mercado relacionado con el Mk no era necesario.

En 1971 se creo el Instituto de investigacion y orientacion de la demanda interna y se
realizaron otros intentos en la Camara de Comercio, el Ministerio de Comercio
Interior, el Ministerio de la Industria Alimentaria, el Instituto Nacional de la Pesca y
otros, con el objetivo de crear un método cientifico socialista en el Mk, sin embargo
no existia una conceptuacion del Mk para su aplicacion (Santesmases Mestre, 1996).
Esto dio paso a la creacién de un grupo de Mk en el pais para definir las bases
cientificas y los principios politico-ideoldgicos del Mk en Cuba, comenzando asi la
capacitacion de profesionales en esta disciplina, la cual se fue incorporando
paulatinamente a los planes de estudios de carreras universitarias y en la ensefianza
técnicas y profesionales (Lambin, 2008).

Con la desaparicién del campo socialista en la década del 90 del siglo pasado, Cuba
pierde mas del 85% de su mercado, asi como las facilidades comerciales que ofrecia
el también extinto Consejo de Ayuda Mutua Econdémica (CAME). Al cambiar el
entorno econémico del pais, las empresas cubanas se vieron obligadas a cambiar y
tratar de ponerse a tono con tépicos mas actualizados del mercado a nivel mundial.

A partir de éste momento y teniendo en cuenta la apertura de la economia nacional a
nuevas formas de propiedad, al desarrollo del turismo y a la universalizacion del
comercio exterior, las caracteristicas fundamentales del entorno empresarial cubano
en cuanto al conocimiento y aplicacion del Mk propicia que se reconozca la
necesidad de la utilizacion del marketing total o parcialmente en la realidad de un



gran niamero de empresas cubanas, aunque en las decisiones de negocios pocas

empresas utilizaran con rigor el instrumental cientifico de la disciplina, tales como

investigaciones de mercado, estudios del comportamiento del consumidor,
pronésticos de demanda, disefio de oferta apropiada.

Con la necesidad de abrirse a nuevos mercados, la situacion cambia y es necesario

a partir de ese momento, trabajar en la identificacion de nuevas oportunidades,

mantener y hacer crecerlas con la mayor eficiencia posible. Esta necesidad fue

reflejada en la Resolucion Econdmica del V Congreso del Partido Comunista de

Cuba donde se sefiald reiteradamente la eficiencia como objetivo central de la

politica econdmica y se declar6 la necesidad de buscar ésta mediante de:

v El logro de mejores resultados con menos costo para facilitar la participacion en el
comercio internacional y el acceso a los mercados de capital e inversiones.

v La confeccién de estudios de factibilidad, con particular énfasis en el mercado a
cubrir o la necesidad social a satisfacer, como requisitos indispensables sin los
cuales no se aprueben ni comiencen nuevas inversiones.

v’ La realizaciébn de estudios de mercado, como condicién indispensable para
acceder a segmentos de mercado para nuestras exportaciones.

v La competitividad como condicion imprescindible para el logro del crecimiento y
desarrollo de las empresas, entre otros aspectos.

En el afio 1998 se aprueba el Decreto Ley No 187 (Justicia, 1998) que establece las

“‘Bases Generales del Perfeccionamiento Empresarial’, el cual considera a la

organizaciéon empresarial como un sistema, con un enfoque integrador y sistémico,

organizado en 16 subsistemas, uno de los cuales abarca los principales aspectos
relacionados con el Mk, cuyo objetivo es "organizar el intercambio voluntario de valor
con sus clientes" y se precisa su alcance cuando se declara que: "La mercadotecnia

es una filosofia de la empresa segun la cual la satisfaccion de las necesidades y

deseos del cliente es la justificacion social de su existencia, en consecuencia, todas

las actividades de la empresa deben tender a determinar esas necesidades y luego a

satisfacerlas para obtener una utilidad creciente, de forma estable en el largo plazo”

(Justicia, 1998). Con la aprobacion de este se evidencia que el sistema empresarial

cubano entré en una nueva era, las empresas cubanas comienzan a cambiar sus



métodos, estructuras y forma de pensar y actuar. A pesar de que la filosofia de Mk ya
habia comenzado en algunos sectores, es a partir de este proceso que se pretende
homogeneizar los conocimientos de Mk para poder adoptar una verdadera filosofia
de Mk en la empresa cubana (Hernandez, 2001).

En el ailo 2007 en el Decreto ley No. 252 (Justicia, 2007b) sobre la continuidad y el
fortalecimiento del sistema de direccion y gestion empresarial cubano, y en el
Decreto No. 281 (Justicia, 2007a) reglamento para la implantacion y consolidacion
del sistema de direccion y gestion empresarial estatal, aparece incluido el Sistema de
Marketing (capitulo XVIII) con un enfoque social. Este plantea que el Mk es una
concepciéon moderna en la direccion de la empresa, basada en los deseos,
necesidades y demandas de la sociedad y de los clientes, por lo cual se considera
uno de los principales procesos de la empresa.

Luego en abril de 2011 se desarrolla el mencionado VI Congreso del PCC, que luego
de un proceso de analisis por todos los actores de la sociedad cubana, se aprueba la
resolucién sobre los lineamientos de la politica econdmica y social del partido y la
revolucidn con las mejoras propuestas. Estos lineamientos definen que el sistema
econémico que prevalecera continuara basadndose en la propiedad socialista de todo
el pueblo sobre los medios fundamentales de produccion, donde debera regir el
principio de distribucién socialista de cada cual segun su capacidad a cada cual
segun su trabajo.

No obstante a los avances que se han obtenido, se afrontan una serie de limitaciones
debido a los prejuicios vigentes que impiden una vision objetiva para identificar sus
posibilidades en las condiciones actuales. Esta situacion, ha sido objeto de analisis y
estos prejuicios han pasado a ser combatidos bajo la éptica de que el Mk, en
conclusién, lejos de estar separado de los propésitos de la sociedad socialista,
contribuye al logro de sus objetivos por vias mas racionales, toda vez que trabaja por
producir aquello que se vende y no tratar de vender lo que se produce (L. Barreiro
Pousa, 1993).

Por lo tanto, es de vital importancia el rescate de los valores que puedan contribuir al
desarrollo del proceso social (Terrero, 2000; Moreno y Roldan, 2003; Diaz, 2005).

Sin embargo, la aplicacion del Marketing en Cuba presenta una serie de limitaciones



gue son necesarias tener en cuenta para un desarrollo sostenible de ésta ciencia a
nivel nacional (Diaz, 2005). Otros autores (Ochoa, 2011; Diaz Leyva, 2013) exponen
algunas de estas limitaciones que frenan el desarrollo de la mercadotecnia en el
pais:
1. Pobre orientacion al mercado
Se manifiesta en la manera en que las empresas definen su negocio en las misiones
elaboradas, por lo general en términos administrativos o del sector industrial al que
pertenecen y para nada en funcion de los beneficios que reportan a los clientes. No
obstante a lo anterior, se debe sefialar la existencia de una politica gubernamental
que estimula la elaboracion de estrategias en las organizaciones, lo cual actua de
forma positiva en la gerencia cubana y si bien no se han revertido los estilos
heredados, ya que la cultura organizacional de un pais tiende a modificarse mas
lenta que la base econémica que le da origen, si puede afirmarse que los finales de
la década de los 90" representan un punto de inflexion en la busqueda de una cultura
basada en la creatividad y el aprendizaje.

2. Insuficiente uso de las técnicas de Mk

Esto puede observarse en lo siguiente:

v’ La direcciéon de ventas no se basa en criterios cientificos para el prondstico y
organizaciéon de estas. No se definen politicas de ventas, recorridos ni cuotas de
venta.

v No se realizan analisis de cartera de productos/negocios.

v’ Se produce el lanzamiento de nuevos productos al mercado sin un previo estudio
gue asegure su éxito.

v’ Inexistencia de sistemas de informacion de Mk, que no permite el conocimiento de
las necesidades y expectativas de los clientes individuales y organizacionales, asi
como del nivel de satisfaccion de estos, ni que la organizacion se oriente
adecuadamente en el entorno para trazar sus estrategias y tomar decisiones de
Marketing. No se practica la inteligencia competitiva. A veces no se conoce ni a los
competidores, ni se hacen estudios sobre proveedores.

v" Insuficientes sistemas de control de Mk que aseguren evaluar la efectividad de las

decisiones de Mk.
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La pobre utilizacion de estas técnicas, sobre todo en la aplicacion de sistemas de
informacion, no permiten aprovechar los beneficios del Mk en la racionalidad del uso
de los recursos en la conformacion de una oferta adaptada a las exigencias del
cliente, ya que se desconocen sus requerimientos y se trabaja por hacer mas de lo
que hacen otros. Eso conlleva a no sentir la necesidad de estudios previos para el
lanzamiento de "nuevos" productos o a valorar la cartera de productos.

3. Concepciones erroneas sobre algunas variables de Mk

Uno de los mayores errores es confundir Mk con ventas, lo cual implica una

confusion entre lo importante y lo urgente, entre el largo y corto plazo, asi como el

desconocimiento del Mk como enfoque gerencial moderno en el cual las ventas
constituyen sélo un momento. Las ventas operan basadas en las politicas definidas
en el area de Mk en la deteccién de las oportunidades del mercado.

4. Limitaciones en el entorno de Mk en que operan las empresas

Ausencia de instituciones cientificas que estudien el comportamiento de la demanda

y el consumidor, lo que afecta al sistema empresarial para el conocimiento del

mercado. A modo de general se pueden mencionar como causas de estas

limitaciones:

v" Prejuicios en relacién con la categoria Mk al asociarla al capitalismo.

v Ausencia de pensamiento estratégico en los dirigentes empresariales.
Subvaloracion del conocimiento del entorno, sus cambios y tendencias en el
proceso de toma de decision en la empresa.

v' Escasa flexibilidad en la politica y métodos de formacion de precios.

v Ausencia de suficientes publicaciones especializadas en Mk, que reflejen no solo
la teoria, sino la practica positiva del pais.

Se concluye entonces que el Mk puede y debe ser empleado como una herramienta

y concepcion del funcionamiento del sector empresarial, no estatal y demas formas

organizativas al servicio de la construccion del socialismo.

1.2.Evolucion y desarrollo del Plan de Marketing como elemento rector de la

planeacién estratégica en los pequefios negocios

Ser emprendedor significa ser capaz de crear algo nuevo o de dar uso diferente a

algo ya existente y de esa manera generar un impacto en su propia vida y en la
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comunidad en la que habita (Formichella, 2004), el individuo emprendedor es
suficientemente flexible como para adaptar ideas, posee la creatividad necesaria
para transformar cada acontecimiento en una oportunidad. EI emprendedurismo ha
sido objeto de estudio de varios autores (Lebendiker et al., 2011; Seoane Flores,
2011; Cardona et al.,, 2012; Minniti, 2012; Pagan Castafio et al., 2012; Bricefio
Moreno, 2013; Diaz Leyva, 2013; Jaimes Restrepo y Zapata Vélez, 2013; Matiz,
2013; Loli Pineda et al.,, 2014; Ruiz Almeida, 2014) que de una forma u otra
reconocen la importancia de este en el desarrollo social y econémico de un pais.
Estos emprendimientos que son resultado de la iniciativa de determinadas personas
0 grupo de ellas, desembocan en su totalidad en negocios con ciertas y
determinadas caracteristicas que, globalmente son conocidas a la hora de darle una
clasificacion, como micro, pequefias y medianas empresas (MiPymeS); las cuales se
definen como organizaciones con caracteristicas distintivas, y tienen dimensiones
con ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los Estados o regiones,
siendo asi agentes con logicas, culturas, intereses y un espiritu emprendedor
especifico.

Los emprendimientos no son directamente proporcionales a MiPymes y Trabajadores
por cuenta propia (TPC), sino que es una filosofia de gestionar estas, donde la
variable innovacion es transversal a su propia concepciéon. En Cuba se tiene
declarado como principio ideoldgico que la empresa estatal socialista es y seguird
siendo la forma principal en la economia nacional, sumada a que el sistema
econOmico que prevalecera continuara basandose en la propiedad socialista de todo
el pueblo sobre los medios fundamentales de produccion. No obstante se reconocen
otras formas de gestion como las modalidades de la inversion extranjera, las
cooperativas, los agricultores pequefios, los usufructuarios, los arrendatarios, los
trabajadores por cuenta propia y otras formas que pudieran surgir para contribuir a
elevar la eficiencia. De igual manera existe reticencia de permitir la concentracion de
capital como propiedad privada, sino apostar por la propiedad colectiva como
asociacion y esto solo puede ser posible en formas de cooperativas de cualquier tipo.
Estas razones explican por qué a los TPC no se les reconocen como Mipymes aun

cuando muchas formas de TPC presentan estructuras similares. En este sentido se
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observa que lo que mas prevalece en el entorno cubano, segun clasificacién
internacional, son las formas “micros” por la variable empleados con alrededor de
diez trabajadores.

En la presente investigacion la autora utilizara el calificativo de Mipyme como
semejanza internacional a las formas de TPC, sin detenerse en su diversidad, de
igual manera se reconoce que la totalidad de las formas de TPC no llegan a ser
emprendimientos. Las clasificaciones de estas vienen a estar dadas de acuerdo a lo
gue esté estipulado en las leyes del pais en el que se encuentre la organizacion, o
zona de comercio a la que pertenezca este. Los parametros mediante los cuales se
clasifican a las MiPymes contemplan, en su mayoria el nUmero de empleados, donde
estos fluctian de acuerdo al sector de la economia que el negocio pertenezca; las
ventas maximas anuales netas; los montos a los cuales asciende la inversion
realizada y el valor de los activos de la empresa. En la tabla 1.1 se muestra la
clasificacion de las MiPymes en distintas zonas geogréficas atendiendo al nimero de
empleados que posee el negocio.

Tabla 1.1. Clasificacion de las MiPymes en distintas zonas geograficas

Micro Pequefas Medianas | Grandes

ASEAN <9 10-49 50-99 >100
CEPAL <5 5-49 50-249 >250
Chile <9 10-49 50-199 >200
Colombia <9 10-49 50-199 >200
Comisién Europea <10 <50 50-250 >250
Costa Rica <5 6-29 30-99 >100
EUA - <249 250-499 >500
Francia <49 50-249 250-999 >1000
Peru - <20 >21 -

Fuente: Rodriguez Valencia (2000).

1.2.1. Emprendimientos y trabajo por cuenta propia en Cuba

En Cuba el concepto de emprendimiento se materializa por excelencia en el papel de
los cuentapropistas, los que ya en el afilo 1975, luego de haberse eliminado todas las
formas de produccion privadas excepto cierto numero de beneficiados por la
Reforma, se introduce el Sistema de Direccion y Planificacion de la Economia
(SDPE) y se toman una serie de medidas entre las que se encuentra la autorizacion

del Trabajo por Cuenta Propia, en una serie de actividades genéricas los como
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peluqueros, sastres, jardineros, taxistas, fotdgrafos, electricistas, carpinteros vy
mecanicos, junto a trabajos profesionales como dentistas, médicos, arquitectos e
ingenieros graduados antes de 1968, los cuales podian establecer vinculos con
entidades estatales segun lo establecido en el Decreto Ley 14/1978. En la segunda
mitad de la década de los 80" el SDPE mostr6 bajos niveles de eficiencia y
productividad, lo cual dio paso al llamado periodo de rectificacion, en el cual se
tomaron medidas que restringieron el TCP y dejaron de promoverle, reduciéndose el
namero de trabajadores en este sector de 46,500 en el afio 1981 a 25,200 en el afio
1989 (Estadistica, 2010).

No es hasta los 90" con la crisis que enfrenta el pais después de la caida del campo
socialista que se experimenta un incremento del TCP llegando a 138,100 patentados
en 1995. Durante los afios siguientes fueron elaborados una serie de decretos y
leyes que regulaban el TCP, limitando las modalidades y el alcance de estos como
son Decreto Ley 141/1993 y la Resolucién 3/1995.

En octubre del 2010 como parte del proceso de actualizacion del modelo econémico
cubano se publica en la Gaceta Oficial de la Republica en sus numeros
extraordinarios 11 y 12 un conjunto de leyes y resoluciones relacionadas con el TCP
y el arrendamiento de habitaciones y viviendas. Esta resolucion (MTSS, 2010)
establece el reglamento del TCP, del arrendatario y las normas relativas al pago de
impuestos y la contratacion de fuerza de trabajo por los poseedores de licencias
cuentapropistas. Posibilitando esto la aparicibn de microempresas privadas en la
economia nacional, al no limitarse el nimero de personas que pueden ser
contratadas.

Todos estos ajustes en el marco legal son consecuentes con lo establecidos en los
Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la Revolucion
aprobados en el VI congreso del Partido Comunista de Cuba en abril del 2011, donde
en su Capitulo | dedicado al Modelo de gestion economica reconoce al TCP como
una de las formas de organizacion empresarial (Diaz Fernandez et al., 2012).

Dado el auge actual en sector no estatal y el incremento de las modalidades de
patentes y contratacion en el grupo de los TCP, se hace necesario el desarrollo de

técnicas de direccion que permitan a aquellas personas emprendedoras obtener el
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mejor partido de sus negocios, accion que tiene ventajas tanto para los propios
duefios como para el fortalecimiento de la economia del estado, méas si se tiene en
cuenta las alarmantes estadisticas tanto a nivel internacional como nacional del
fracaso de los emprendimientos en sus formas mas conocidas, el cuentapropismo de
manera nacional y la Mipymes de manera foranea.

Las cifras de fracaso de las Pymes son abrumadoras en cualquier pais que se
analicen. Las estadisticas indican que, en promedio, el 80% de las Pymes fracasa
antes de los cinco afios y el 90% de ellas no llega a los diez afos. Para los duefios
de Pymes, las razones del fracaso es necesario buscarlas fuera de las empresas,
pero los analistas empresariales se orientan mas a identificar las causas del fracaso
en las propias Pymes y, en particular, en la capacidad de gestion de sus
responsables (Soriano, 2005).

En Espafia, el 80% de las empresas quiebran en los primeros cinco afos, que
advierte que las estadisticas hablan de una elevada mortalidad en las empresas de
nueva creacion: segun datos de 2003, mas del 70% de los negocios no llegan a los
cuatro aflos de vida, y al cumplir diez afios, solamente el 10% de las empresas
maduran, tienen éxito y crecen (Soriano, 2005).

En México, el 75% de las nuevas empresas mexicanas debe cerrar sus operaciones
apenas después de dos afios en el mercado. La experiencia demuestra que el 50%
de las empresas quiebran durante el primer afio de actividad, y no menos del 90%
antes de cinco afios (Soriano, 2005). En los Estados Unidos de América, el promedio
de vida de las empresas es de seis afios y mas de un 30% no llega al tercer afio. En
sélo el 7% de los emprendimientos llega al segundo afio de vida y sélo el 3% de los
emprendimientos llega al quinto afio de vida (Soriano, 2005). En Chile, durante un
estudio en el que se le dio seguimiento a 67.310 empresas creadas en 1996, indicé
que el 25% de ellas desaparecio en el primer afio, un 17% en el segundo afio, el
13% en el tercer afio y un 11% en el cuarto afio (Soriano, 2005).

En Colombia se reconoce la tendencia decreciente que se observa en el porcentaje
de empresarios establecidos, pues de un maximo de 14% en 2008 se ha caido al 6%
en 2013. De un 14% de empresarios nacientes se observan perdidas muy

significativas al pasar a empresarios nuevos y a empresarios establecidos. Una
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interpretacion seria que no se estan cuidando adecuadamente las empresas
nacientes y nuevas o que las condiciones del entorno no estan favoreciendo este
transito hacia empresas establecidas (Varela Villegas y Moreno Barragan, 2015).
A la hora de analizar las causas de la ineficiente gestion de los responsables, los
analistas seflalan un grupo de problemas, dentro de los cuales destacan los
problemas para vender, sobre todo se evidencia resistencia al acatar las preferencias
de los clientes, deficiente orientacion y servicio a los clientes, mala ubicacion, falta de
enfoque en segmentos o nichos de mercado precisos, la inexistencia de planes
formales de Mk y ventas, no disponer de sistemas que les permitan detectar las
oportunidades de mercado, renuencia a invertir en actividades publicitarias y
promocionales, deficiente capacitacion de la red de ventas, al igual de que no se
toman en cuenta las quejas de los clientes, se desconoce lo que se vende y a quién
se vende, se ignora al cliente y a la competencia, desconociendo de las propias
ventajas competitivas.
Otro de los problemas que presentan mayor impacto dentro de la deficiente gestion
de los encargados segun los analistas es el problema en la planificacion, donde
existen deficiencias graves en el establecimiento de las estrategias, inexistencia de
planes alternativos, se establecen objetivos poco realistas y hay ausencia de un plan
de negocios, lo cual es evidencia clara de que existe una planificacion inadecuada.
La mayor parte de la informacién anterior es resultado de un estudio elaborado en
Conamype (Soriano, 2005). En Argentina, este afirma que: en el 97% de los casos, el
fracaso se debe a una mala gestion. El éxito de una micro, pequefia 0 mediana
empresa esta fuertemente condicionado por los conocimientos de su duefio. En el
fondo, todos los factores de fracaso antes sefialados conducen a una Unica gran
conclusién: la necesidad de que los empresarios de Pymes se capaciten en los
aspectos claves de la gestion de sus empresas, en especial en lo concerniente a la
planificacion estratégica de las ventas, el enfoque al cliente de las ventas y la
consecucién de los objetivos organizacionales (Soriano, 2005).
1.2.2. Valoracién de los procedimientos de confecciéon de planes de marketing
estructurados

L. Sanz de la Tajada (1996), plantea que: “El plan de Marketing es un documento
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escrito en el que de una forma sistematica y estructurada, y previa realizacion de los
correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de
accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”,
por lo que la autora considera que se encuentra en el plan de Mk, una herramienta
eficaz para la obtencion de los objetivos de una organizacion y lograr
simultaneamente la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

L. Sanz de la Tajada (2005), declar6 que para la confeccién de un plan de Mk se
deberian seguir los pasos siguientes: analisis de la situacion, descubrimiento de
oportunidades y problemas, formulacion de objetivos comerciales, elaboracién de
estrategias y control permanente de los resultados. Este autor no se refiere a la
importancia de que se parta del contexto estratégico de la empresa para que los
objetivos y estrategias del area comercial estén en plena correspondencia con él,
solo valora la necesidad de descubrir los puntos oportunos y problematicos que
pueden presentarsele a la empresa. Otro autor Bigné (1997) propone: analisis de la
situacion, definir objetivos y elegir estrategias, desarrollo del programa de Mk y por
ualtimo el control de los objetivos y acciones. En estos pasos el autor se enfoca mas
en el andlisis de la situacion, sin una verificacion de los factores internos y los
factores externos.

Segun Ponce (2011) para alcanzar la mayor brevedad posible a la hora de elaborar
un plan de Mk para pequefias empresas y emprendedores, este debe estar formado
por: el planteamiento de los objetivos puntuales que se desean alcanzar, la
informacion puntual sobre el producto o servicio, asi como de la competencia, debe
contener la informacion puntual sobre el propio producto en el mercado, un disefio
estratégico en funcion a los objetivos puntuales planteados y la planificacion de las
acciones en funcidn a las estrategias planteadas. En tanto Garcia (2011) considera
que el Plan de Mk para emprendedores y Pymes se trata de un documento escrito
gue detalla las acciones necesarias para conseguir objetivos especificos en el
mercado. En lineas muy generales incluye: una descripcion detallada de la situacién
del producto o servicio, asi como de la posicion que se ocupa con el mismo en el

mercado actual, una enumeracion detallada de los objetivos que se pretende
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alcanzar a través de este plan de Marketing, descripcién de los recursos que se van
a necesitar para lograr dichos objetivos, debe ajustarse a sus posibilidades, pero sin
olvidar ninguno de los aspectos mencionados.

Por otra parte Chauvin (2011) opina que el primer paso para hacer un buen
marketing es tener un correcto plan de Mk. Por obvio que parezca no demasiadas
personas se molestan en planificar, aunque la mayoria esté de acuerdo en que tener
un buen plan es la base para cumplir los objetivos de Mk. Para la realizacién del
objetivo este propone: identificar los objetivos de negocio, analizar lo realizado y lo
que esta por realizarse, desarrollar el Mk mix apropiado para el negocio, definir la
estrategia de contenidos y un enfoque de Mk que funcione constantemente.

Otra posicidn al respecto se expresa en American Express (2009), donde se sefialan
seis elementos principales para disefiar un buen plan de Marketing. El objetivo de la
organizacién y el cliente objetivo, los beneficios del producto o servicio que se
oferten, el posicionamiento de la entidad, las tacticas de Marketing a utilizar y el
presupuesto de Marketing del que se dispone. Segun consideraciones de Ortiz
(2011) existe una creencia muy generalizada de que esto del Mk es sélo para los
grandes negocios. Ciertamente que los pequefios también hacen MK. Lo que
demandan que se haga de forma estructurada y respondiendo a la estrategia de
negocio, sus componentes son: diagnosticar el estado, situacion y posicion de la
empresa, determinar objetivos y propuesta de valor, el plan de accion (Mk mix)
referente a producto, precio, comunicacion, distribucién, y el control y medicion.

En Cuba y mas especifico en le territorio holguinero se han realizado esfuerzos por
formular metodologias de planes de Mk que se adapten a la realidad politica y socio-
econdémica del pais Guilarte Barinaga (2012), Diaz Leyva (2013) y Ruiz Almeida
(2014), las cuales como elemento comun en sus analisis parten del analisis de los
factores internos y externos, conglomerandolo lo dos udltimos autores como una
primera fase y Guilarte Barinaga (2012) como fases uno y dos. Todos proponen la
definicion de los objetivos y posteriormente la redaccion de las estrategias de Mk, a
partir de este punto los procedimientos se diferencian. Diaz Leyva (2013) y Ruiz
Almeida (2014), proponen realizar la redaccion del plan de accion contra el

presupuesto y posteriormente a esto el control y retroalimentacion, Guilarte Barinaga
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(2012) plantea la redaccion del plan de accion y solo después de esto la definicion
del presupuesto y el respectivo de control.
Luego de analizadas varias metodologias de planes de Mk para emprendedores (L.
Sanz de la Tajada, 1996; Bigné, 1997; L. Sanz de la Tajada, 2005; American
Express, 2009; Chauvin, 2011; Garcia, 2011; Ortiz, 2011; Ponce, 2011; Guilarte
Barinaga, 2012; Diaz Leyva, 2013; Ruiz Almeida, 2014) a manera de resumen todos
estos autores insisten en que dicho plan debe ser un documento claro, conciso y bien
pensado que lo guie a través de su programa o plan de accién. Analizados los
procedimientos se decidid seleccionar la propuesta de Diaz Leyva (2013) por las
razone siguientes:
1. Su aplicacion no es compleja ya que su estructura es sencilla y comprensible.
2. No demanda de competencias profesionales especializadas en Marketing para
su aplicacion.
Las necesidades de informacién para su aplicacién son béasicas.
4. No existen gran complejidad en sus andlisis.
Existen experiencias positivas de su aplicacion en emprendimientos similares.
1.3.Diagnéstico de la situacion actual del Marketing en el restaurant
“Labanino”
Para comprobar la situacién actual del marketing en el restaurant “Labanino”, se
aplicé la lista de chequeo de Mk que se muestra en el anexo 2, adaptada de la
metodologia de Luis Barreiro Pousa (2001). Con los resultados obtenidos y dandole
cumplimiento a esta disposicion se procedio a la caracterizacion del emprendimiento
estudiado.
1.3.1. Caracterizacion del restaurant “Labaiino”
El presente epigrafe resume los resultados obtenidos luego de la observacion
cientifica, analisis de encuestas y entrevistas informales con el duefio del negocio y
sus trabajadores; para la recoleccion de datos relevantes al analisis de la situacion
actual del marketing en el negocio objeto de estudio.
El Restaurante “Labafino” abrid sus puertas en el mes de noviembre del afio 2011
con el nimero de patente: 2P9798. Este se encuentra ubicado en la Calle Mariana la
Torre # 58 % 14 y 18, en el Reparto Nuevo Llano en este municipio. Es un
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establecimiento no estatal, de nacionalidad cubana con patrimonio propio. Cuentan
con un colectivo de trabajadores (cinco en total) que poseen altos indices de
formacion profesional y experiencia en el desarrollo de las actividades. El nivel
escolar es alto, ya que dos son licenciados (una en alimentos) y los tres restantes
son bachilleres, el 60% de los asociados del sexo masculino y teniendo una edad
promedio de aproximadamente 39 afios de edad, cuestion esta que le imprime
experiencia y profesionalidad en el desempefio.

La lista de chequeo se aplico, a modo de encuesta, a los cinco miembros del
negocio, con lo que se garantizd que todas las respuestas dadas a las interrogantes
gue en esta se plantean, fueran proporcionadas mediante el consenso de todos. Es
valido aclarar que al ser pocos los términos de Mk que dominaban, y aunque
operativamente tuvieran conocimiento de la esencia del contenido que se les pedia,
se dificulté la comprension de las interrogantes y por consiguiente la calidad de las
respuestas; por lo cual fue necesario realizar aclaraciones a lo largo de la aplicacion
de la lista.

El andlisis del macroentorno se realizd a partir de las variables demogréficas,
econdmicas, ecoldgicas, culturales y leyes y regulaciones.

Se detect6é que no se conoce y no se tiene ninguna informacion de cudles son o
seran los principales cambios y tendencias demograficos que pudieran afectar al
emprendimiento. Esto implica que no se realizan acciones para contrarrestar los
efectos negativos que puedan generarse.

Desde el punto de vista econdmico en el emprendimiento, no se han monitoreado
indicadores economicos de los consumidores como son los niveles de
endeudamiento, salario promedio del territorio y niveles de ahorro, por lo que no se
conoce ni se analiza esta variable y su perspectiva de impacto en el emprendimiento.
Analizando desde el punto de vista medioambiental en este emprendimiento no se
conoce, por parte de los asociados la perspectiva de costo y disponibilidad de
recursos naturales y energéticos para el futuro mediato.

Con respecto a la variable cultural no se conocen valores culturales del mercado, ni
clases sociales, ni subculturas que compran el producto, asi como se desconoce la

actitud que cada clase presenta respecto al servicio a ofertar por el emprendimiento.
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Desde el punto de vista tecnolégico se cuenta con los utiles y herramientas
necesarios para llevar a cabo el servicio; asi como los procedimientos a realizar y la
tecnologia reglamentada para llevar a cabo estos, siendo similares a los medios
utilizados por la competencia. Se cuenta también con listados técnicos de los medios
y productos a solicitar para los servicios que presta el emprendimiento.

En lo relacionado con el conocimiento politico-legal que tienen los miembros del
emprendimiento, estos tienen conocimiento de la Ley 81 del Medio Ambiente del 11
de julio de 1997, la Resolucién 23/2009 del Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio
Ambiente que contiene el Programa Nacional de Lucha contra la contaminacion del
Medio Ambiente 2009-2015 y la Resolucion 136/2009 del Ministerio de Ciencia,
Tecnologia y Medio Ambiente, asi como el Programa Sectorial correspondiente, por
lo que se evidencia ademas de una elevada conciencia medioambiental, un
conocimiento profundo de las leyes que rigen este aspecto para el sector en
discusion y las actividades desarrolladas por los implicados en este.

El anadlisis del microentorno se realizé a partir de las variables producto, mercado,
proveedores y competencias.

Los proveedores hoy lo constituyen la red de tiendas recaudadoras de divisas, lo
organoponicos estatales, la red de mercados Ideal, los mercados industriales en
moneda nacional y el mercado informal; constituye el elemento mas afectado. El
proveedor “mercado informal” se posiciona como el mas atractivo para el desarrollo
del servicio. Por tanto, se debe priorizar las relaciones con dicho segmento; al menos
hasta que se vislumbre la creacion de un mercado mayorista para el sector.

En cuanto a la competencia, presentan conocimiento de sus canales de distribucion,
precios, tecnologia, cuota del mercado, asi como de sus objetivos y estrategias. En
lo concerniente a los clientes, se desconocen las principales insatisfacciones de
estos, asi como sus causas, no teniéndose disefiado un instrumento con este fin.

Su mercado lo definen hoy sus mercados metas mas atractivos, este se centra en
los turistas alojados en hoteles del polo turistico del norte de la provincia, extranjeros
residentes permanentes o alojados en casas de alquiler el cual debe crecer
timidamente en los proximos afios debido esencialmente a los intereses de inversion

extranjera en la provincia y la organizacion de mas eventos y ferias.
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En cuanto a los Objetivos de Marketing, los miembros del emprendimiento
reconocen la necesidad de centrar su actividad en la satisfaccion de las necesidades
y deseos de los clientes, ya que se conocen de los efectos positivos que esta
reportara al emprendimiento.

La mision y la vision no estan formuladas. Tampoco se tienen definidos los objetivos
de marketing de tal forma que guien la planificacion y faciliten la medicion de los
resultados. No existe una clara estrategia de marketing que permita alcanzar los
objetivos propuestos. No se ha disefiado una estrategia de posicionamiento
adecuada y los recursos existentes no se encuentran distribuidos 6ptimamente para
el cumplimiento de estos con los componentes de calidad, servicios, fuerza de
ventas, comunicacion.

En los elementos de Estrategias de marketing, no se ha definido con claridad un
mercado meta para el negocio, aunque se han estado considerando varios sectores
todavia no se toma la decision al carecer de un criterio adecuado de seleccion. Al no
tenerse definidos los objetivos de marketing, no se potencia con estos el desarrollo
de recursos propios de la organizacion.

En la Mezcla de Marketing:

v Variable producto

Atendiendo a la variable producto el emprendimiento tiene bien definida su cantera
de productos, no obstante no aplican estrategias de diferenciacion con la
competencia. Se considera que su marca es poco atractiva al cliente. Existen
tiempos improductivos, especialmente los tiempos de demora por exigencias técnico
organizativas y por requerimientos tecnoldgicos, no se realizan estudios
investigativos que permitan balancear la carga con su capacidad. No desarrollan
nuevos platos y cocteles que presenten el sello distintivos del lugar, de acuerdo al
crecimiento de las exigencias de los clientes.

v Variable precio

El precio, no es tratado estratégicamente como uno de los atributos que le aporten
ventaja competitiva al negocio. Se encuentran fijados en funciéon del costo de las
materias primas mas el margen de utilidad que el duefio considera acertado. Si bien

los precios son aceptables en comparacion con la competencia, no se explotan las
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potencialidades de aplicar una descremacion de precio que permita diferencias el

servicio ofertado en el emprendimiento.

v Variable Distribucién

En el caso de la variable distribucion las estrategias son escasas ya que

actualmente, la gestion de los intermediarios se sostiene fundamentalmente en los

transportistas.

Consideraciones generales

A modo de resumen, después de valorado lo anteriormente descrito se pueden

plantear:

Principales logros

v’ cuenta con un personal de vasta experiencia

v/ cuentan con disefio de algunos elementos del disefio organizacional como la
cartera de servicios, clientes, etc.,, necesarios e indispensables para el
funcionamiento

v/ se cuenta con los utiles y herramientas normados para la realizacion de las
actividades

v lo estipulado por las leyes en cuanto a la fijacién de precios favorece a la fijacién
de precios que resulten mas atractivos que los establecidos por la competencia

Principales problemas

v del andlisis del macro entorno se detect6 la inexistencia de informacién de las
variables demogréficas y econémicas

v/ se desconoce ademas la perspectiva de costo y disponibilidad de recursos
naturales y energéticos para el futuro mediato

v' alto nivel de dependencia de los proveedores de suministros claves

v' no se dispone de un mercado meta, asi como de criterios adecuados para la
realizacion de la segmentacion del mercado

v" no se tiene disefiada la cartera de servicios, asi como sus dimensiones

v no se tienen formulados los objetivos, politicas o estrategias de comunicacién
comercial

v no estan definidos los objetivos de marketing que guien la planificacion y faciliten

la mediciéon de los resultados
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v’ no existe una estrategia de marketing bien definida

De manera general se percibe en el emprendimiento, un disefio elemental, o sea con
una concepcion béasica y Unica del sistema de produccién/servicio (nucleo de
operaciones), dejando desatendidos otros elementos importantes de la organizacion
y especialmente del Marketing, que no contribuyen a una planificacién coherente del

emprendimiento.
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Capitulo 1. Desarrollo del procedimiento de plan de marketing para

emprendedores de la forma de gestion no estatal en el restaurant “Labainino”

El procedimiento que se describira mas adelante se corresponde con el cumplimiento

de la investigacion que se quiere llevar a cabo dentro del restaurant “Labafiino”, pues

este es un procedimiento que esta netamente concebido para emprendimientos de la

forma de gestion no estatal, ademéas de contar en su concepcion con cada una de las

caracteristicas que resultan relevantes para los emprendimientos del sector antes

mencionado.

Este capitulo expondré el procedimiento a utilizar asi como su aplicacién en el objeto

de estudio y su campo de accién, dando un amplio andlisis del plan de marketing

propuesto, partiendo de las condiciones cambiantes que presenta el entorno para el

negocio objeto de estudio, asi como las consecuencias en la economia nacional de

la crisis econdmica mundial. Considerandose asi mismo las inquietudes presentadas

por los propietarios de tales negocios en lo concerniente al auxilio técnico por parte

de instituciones como las universidades y el interés gubernamental en satisfacer

tales inquietudes, para lo cual se aplicara el procedimiento para la formulacion de

estrategias de Mk de Diaz Leyva (2013), el que transita por cinco fases, las cuales se

describen a continuacion:

2.1. Procedimiento de Plan de Mk para emprendedores del sector no estatal

El esquema ldgico del procedimiento de plan de Mk para emprendedores del sector

no estatal (Diaz Leyva, 2013) se muestra en el anexo 3.

Fase |. Diagnéstico de la situacion actual de la empresa

Objetivo: realizar un analisis de la situacion de los factores internos asi como los

elementos de que de forma concreta incidan sobre el sistema desde el entorno.

Paso 1. Estudio de los factores internos

v' Mercado: analizar el mercado actual y sus segmentos principales. Dimension del
mercado en unidades fisicas o0 pesos. Deben realizarse comparaciones con
periodos anteriores por segmentos y en general

v Producto: analizar las ventas y margenes comerciales de los principales

productos y servicios de la cartera de la empresa asi como las dimensiones y
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atributos esenciales, estudiar las principales quejas e insatisfacciones recibidas
por parte de los clientes con vistas el proceso de mejora

v Proveedores: realizar una valoracién critica de los proveedores de la entidad en
cuanto a precio, calidad, oportunidad, plazos, facilidad de pago y canales de
distribucion, con el fin de seleccionar los que representen una mejor opcion para la
entidad ya que de una forma u otra estos factores influyen sobre el nivel de
servicio y la satisfaccion de los clientes

v Competencia: analizar los principales competidores en cuanto a estrategias de
precio y calidad, atributos del producto o servicio y su distribucion, su estrategia de
posicionamiento y la porcibn de mercado correspondiente a cada uno de los
competidores asi como la propia

Paso 2. Estudio de otros elementos que puedan afectar desde afuera el

negocio

Se analizardn elementos puntuales y claves que puedan restringir o facilitar el

desarrollo del negocio y no tengan que ver con su funcionamiento interno (leyes y

regulaciones, cambios en la economia y el manejo de divisas)

Paso 3. Analisis estratégico de los resultados de los pasos 1y 2

Herramientas: analizar la informacion proporcionada por la direccién del pais en

funcién de cada una de las variables y su proyeccién futura, utilizar encuestas para la

medicion de la satisfaccion del cliente y métodos de evaluacion de proveedores

como el AHP. Elaborar la matriz de evaluacion de factores interno (MEFI) con los

resultados del Paso 1 y, de poseerse algun tipo de informacion sobre el entorno

(leyes o regulaciones) que pueda afectar la empresa elaborar la matriz de evaluacion

externos (MEFE) y la matriz DAFO, para lo cual se utiliza el software Marketing para

Pymes, especificamente la version 0.1.

Fase Il. Formulacion de objetivos

Objetivo: redactar los objetivos que pretende alcanzar la empresa en un plazo no

superior a un afio, teniendo en cuenta los resultados del analisis realizado en la fase

ndmero uno.
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Tarea: formular los objetivos en funcion de: ¢ Cémo incrementar el nivel de ventas?
¢ Como incrementar la porcion de mercado? O en caso de ser una empresa
incipiente ¢ Coémo introducir mis productos o servicio en el mercado?

Herramientas: para la formulacion de los objetivo se utilizara la informacion recogida
con anterioridad que permita confeccionar objetivos alcanzables y cuantificables.
Fase lll. Proyeccion de estrategias

Objetivo: declarar la estrategia de Mk general para alcanzar el o los objetivos
propuestos, asi como las estrategias especificas de mercados metas, mezcla de Mk
y gastos de MKk.

Paso 4. Definir mercado meta

Definir los segmentos de mercado mas atractivos y sobre cuales se va centrar el
negocio, asi como las variables de segmentacion, como la empresa cubrird dicho
segmento y la estrategia de posicionamiento mas adecuada

Paso 5. Elaborar la mezcla de Mk

Describir de manera mas especifica las estrategias para cada elemento que
comprende la mezcla de Mk (producto, precio, promocion, distribucion), a su vez
cada estrategia debe explicar como se relaciona con los resultados obtenidos en el
analisis realizado en la fase niumero uno (DAFO)

Paso 6. Confeccionar los gastos de Mk

Definir el presupuesto que se dedicard a ejecucion de las acciones de Mk, con el
objetivo de desarrollar de manera eficiente todo lo recogido en el plan y a su vez
contribuya al incremento de las utilidades del negocio

Herramientas: analisis de los indicadores econdmicos y financieros de la empresa,
estudio de los objetivos elaborados en la fase dos. También se utilizaran fichas de
costo como medio para definir el precio de los productos y/o servicios a ofertar.

Fase IV. Plan de accion y presupuesto

Objetivo: elaborar un conjunto de acciones que junto con las estrategias ayuden a la
empresa a alcanzar los objetivos propuestos, estas acciones deberan estar
respaldadas por un presupuesto destinado a su ejecucion, definiendo claramente el

responsable y la fecha de cumplimiento de cada una de las actividades.
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Paso 7. Disefiar el plan de accién

Planificar las actividades a realizar para contribuir al desarrollo de las estrategias y el
logro de los objetivos, incluyendo dentro de la planificacion el responsable, fecha de
ejecucion y control. En caso de que el negocio sea incipiente y cuente con
inversionistas, sera necesaria la confeccion de un pequefo informe que le transmita
de manera breve el objetivo que se persigue, ¢cuanto cuesta? y ¢en qué tiempo se
deberia recuperar?

Paso 8. Vincular las acciones y el presupuesto

Relacionar las acciones planificadas en el paso anterior con el presupuesto
disponible para su ejecucién de forma tal que estas queden respaldadas por el
mismo y no exista posibilidad de interrupcién o incumplimiento de los objetivos
propuesto por falta de financiacion.

Herramientas: se utilizar4 una hoja de célculo, contenida en el software Marketing
para Pymes, que permita analizar de manera facil el cumplimiento de las acciones y
el nivel de ejecucion del presupuesto asignado a las mismas, dividiéndolo en sub-
acciones en caso de ser necesario.

Fase V. Control y ajuste

Objetivo: realizar el control de todo el procedimiento establecido anteriormente,
desde el desarrollo de las estrategias hasta el cumplimiento de las acciones, su nivel
de presupuesto y cdmo ambas han tributado al alcance de los objetivos para, de ser
necesario, realizar modificaciones al Plan de Mk y tomar decisiones en funcion de los
cambios propuestos.

Tarea: realizar un estudio del propio Plan de Mk, asi como de los resultados y la
informacion obtenida por medio de las herramientas utilizadas.

Herramientas: se utilizaran todas las herramientas propuestas hasta el momento en
el procedimiento.

2.2. Aplicacion del procedimiento de plan de marketing en el restaurant
“Labafino”

A continuacion se resumen los principales resultados de la aplicacion del

procedimiento en el emprendimiento objeto de estudio.
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Fase |. Diagndstico de la situacién actual de la empresa

Paso 1. Estudio de los factores internos

Mercado

Para realizar el diagnostico de este aspecto se debe tener en cuenta lo declarado
sobre este en la aplicacion de la lista de chequeo en el epigrafe 1.3.1. Los socios del
emprendimiento desconocen la dimension real del mercado a servir, esto es debido
en gran parte al alcance estimado por el duefio, y aunque cuenta con una
aproximacion de los que serian sus clientes potenciales en el territorio holguinero, no
se tiene segmentado este, lo cual a consideracion de la autora de la presente
investigacion resulta insuficiente, debido a que se carece ademas del crecimiento a
corto y largo plazo de este mercado, asi como su distribucion mas frecuente y la
rentabilidad de este.

Producto

En general, el producto actual en el emprendimiento integra el servicio de restaurante
a la carta. Ademas de lo planteado anteriormente se debe de resaltar que no se ha
considerado el disefio o adaptacion de ninguna encuesta con el objetivo de medir la
satisfaccion del cliente, asi como los atributos que este considera tiene un mayor
peso. Tampoco se ha realizado una estimacion de las ventas para los que se
esperan sean, de acuerdo a la experiencia de los socios del emprendimiento, los
platos o productos mas demandados en el mercado. Se cumplen la mayor parte de
las normativas registradas a través de la serie de normas NC 453:2006 Alimentacién
colectiva, NC 455:2006 Manipulacion de alimentos. Requisitos sanitarios generales y
NC 488:2008 Limpieza y desinfeccion.

Proveedores

Respecto a estos se conoce, hasta el momento, lo dispuesto en las distintas leyes y
regulaciones, especificamente en el capitulo | articulo 8 del Decreto Ley 305 del
Consejo de Estado, que indica que la tarea de aprovisionamiento sera ejecutada en
cierta medida por la o las entidades estatales dispuestas por los correspondientes
organos. En el caso especifico del emprendimiento; hoy lo constituyen la red de
tiendas recaudadoras de divisas, lo organoponicos estatales, la red de mercados

Ideal, los mercados industriales en moneda nacional y el mercado informal; por lo
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gue hoy dia constituye el elemento méas afectado. En la tabla 2.1 se muestra los
proveedores actuales y las principales materias primas que estos suministran.
Tabla 2.1. Sistema de aprovisionamiento y materias primas actuales en

Restaurant “Labaifino” en Holguin

Proveedor Materia prima
Red de mercados Ideal Pastas de tomate, refrescos, vinos, productos
(NUMA y Garayalde) lacteos, pan, harina, azucar, arroz, granos, aceite.

Insumos (estropajos, escobas, frazada de piso,
insecticidas, jabon en barra) absorbentes, delantales,
pafo de cocina, toallas, agarraderas y otros.

Cremas (distintos sabores), vinos (tintos, rosados,
blancos y otros), rones (afiejo, carta oro, carta plata),
aguardientes (segun su afiejamiento), cervezas
(claras y negras), maltas jugos, refrescos y agua.
Leche, café, té, postres semi elaborados, siropes,
conservas de frutas, vegetales, conservas del mar
(mariscos y pescados), salsas (mayonesa Yy
Ketchup), sopas (sobre, lata, cuadros), pastas
Tiendas recaudadoras de alimenticias en todas sus formas, harina de trigo y de
divisas maiz, grasas (animal y vegetal), condimentos y
alifos, vino seco y vinagres, granos, arroz, azucar y
sal, mantequillas, quesos, helados, carnes frescas y
congeladas, embutidos, pescados de distintas
especies, mariscos, crustaceos, y moluscos. Juegos
de vasos, copas Yy cubiertos. Manteleria, papel

Mercados industriales en
moneda nacional

higiénico, limpiadores, desincrustantes,
ambientadores, escobas y otros utensilios de
limpieza.

Organopdnicos Vegetales en todas sus variedades, especies,

Carnes frescas y congeladas, embutidos, pescados
de distintas especies, mariscos, crustaceos Yy
moluscos, vinos, rones, whiskeys, productos lacteos
(quesos mantequillas, leches y yogurt)

Mercado informal

Competencia

No muestra muchas diferencias respecto a los competidores mas cercanos en el
municipio, en el sector no estatal se encuentran los restaurantes Dofia Flor y El
pequefio. La competencia mas importante se corresponde directamente con el
sector empresarial; representado fuertemente por la empresa en moneda

nacional EPEES. La principal limitacion con este segmento es precisamente la
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imposibilidad de competir con determinados productos como la cerveza y el ron
por el factor precio.

Teniendo en cuenta los atributos de los servicios ofertados por la competencia y los
gue se ofertan en el emprendimiento, no se detectan diferencias considerables. En
cuanto al nivel de distribucion de la competencia, que es nivel cero, no presenta
ninguna diferencia al que presenta el emprendimiento. Debido a que dos de los
miembros del emprendimiento provienen de la competencia, se conoce de manera
informal todos los detalles de la competencia, y en cuanto a la imagen que de esta
tienen los clientes se estima que alrededor de un 25% del mercado presenta
insatisfacciones, esto debido a que la fuerza laboral con la cuenta la competencia es
insuficiente, en cuanto a cantidad y calificacién, para hacer frente a la demanda, otro
de los aspectos positivos para el emprendimiento a tener en cuenta. Ademas, se
tiene conocimiento de que la competencia no cuenta con ningun instrumento de
medicion (encuestas) en el cual se registren los atributos mejor percibidos por los
clientes.

Paso 2. Estudio de otros elementos que puedan afectar desde afuera el
negocio

Cuando se realiz6 el andlisis de otros elementos que afectan al emprendimiento, se
identificaron estos como la carencia de autonomia organizativa legal para establecer
alianzas estratégicas por medios propios con otros negocios, las limitaciones en el
marco politico-legal, fundamentalmente en las restricciones comerciales,
administrativas y financieras vigentes, la inexistencia de un mercado mayorista para
el sector no estatal, prohibicion de canales para promocionar a gran escala los
negocios del sector no estatal (programas de radio, television, etc.), incremento de
los negocios no estatales de servicios gastrondémicos especializados en el municipio
y la prohibicion de acceso a la importacion de materias primas y manufacturas.

Paso 3. Analisis estratégico de los resultados de los pasos 1y 2

Una vez realizado el estudio de los factores internos y externos del emprendimiento
objeto de estudio, se procedi6 a definir las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades presentes, lo cual permitira mediante la aplicacion de la matriz DAFO

realizar el analisis estratégico del emprendimiento en cuestion.
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Con esta intencion, y una vez realizados los analisis pertinentes, se procediéo a

precisar, en conjunto con los miembros del emprendimiento, ademas de cada uno de

los factores, las calificaciones y ponderaciones dadas a cada uno de ellos, lo cual dio

como resultado que fueran definidos tal y como se muestra en las tablas siguientes:

Tabla 2.2. Fortalezas y debilidades

Fortalezas Ponderacion | Evaluacion PxE
Estapllldad y organizacion del equipo de 10 4 40
trabajadores
Vasta experiencia en la actividad 6 3 18
Contar con todos los avales sanitarios
actualizados, incluidos los carnés de salud 9 3 27
de toda la plantilla
Disponer de liquidez para la inversion 10 4 40
permanente.
Disponer de los medios necesarios para " 3 21
prestar el servicio
Debilidades
No se tiene segmentado el mercado, ni
. . : 13 1 13
estrategias de posicionamiento
Disefio organizacional elemental 12 2 24
No se tiene disefiada una mezcla de 10 1 10
marketing
Posicién geogréfica con respecto al casco 8 1 3
histérico de la ciudad
Demasiada dependencia del mercado
informal (la llamada “bolsa negra”); debido
o 15 1 15
a la extrema escasez de productos criticos
para el servicio en las redes autorizadas.
Total 100 216
Tabla 2.3. Oportunidades y amenazas
Amenazas Ponderacién | Evaluacién PxE
Carencia de autonomia organizativa legal
para establecer alianzas estratégicas por 10 2 20
medios propios con otros negocios.
Limitaciones en el marco politico-legal,
fundamentalmente en las restricciones
. . . : . 11 1 11
comerciales, administrativas y financieras
vigentes.
Inexistencia de un mercado mayorista para 20 1 20

el sector no estatal
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Crisis economica mundial; lo que limita la
cantidad de dinero a gastar por los turistas 8 2 16
que visitan Holguin

Prohibiciébn de canales para promocionar a
gran escala los negocios del sector no 10 1 10
estatal (programas de radio, televisién, etc.)

Prohibicidon de la publicidad ampliada como
forma de promocion del sector no estatal en 9 1 9
Cuba

Incremento de los negocios no estatales de
servicios gastronOmicos especializados en 14 2 28
el municipio

Prohibiciébn de acceso a la importacion de
materias primas y manufacturas.

Oportunidades

Voluntad politica del gobierno y los actores
locales para el desarrollo del sector no
estatal como una fuente de empleo y de
productividad para el comercio.

11 4 44

Aumento sostenido del desarrollo turistico
en la provincia; con previsiones de
constituir para 2025 el primer destino
turistico de sol y playa del pais.

10 4 40

La provincia cuenta con numerosos
eventos de caracter sociocultural de
marcada importancia para la afluencia de 6 3 18
personas de diversas nacionalidades vy
territorios del pais.

Crecimiento sostenido del numero de
colaboradores internacionalistas en el 8 4 32
territorio, con capacidad de consumo.

Aumento sostenido del monto de remesas
que entran al territorio por via de la 6 4 24
Western Union.

Aumento del numero de personas que

ejercen el trabajo por cuenta propia en 5 3 15
actividades lucrativas.
Total 100 160

Una vez procesada la informacién, se concluye que el emprendimiento atendiendo a
los factores internos es: DEBIL (F+D=216) y de acuerdo a los factores externos es:
AMENZADO (O+A=160). Por lo que se encuentra en el (Cuadrante IV: MINI-MINI)

33




Al hacer converger los resultados anteriores se llegé a la conclusion de que debe
adoptar una estrategia de: tipo supervivencia.
Fase Il. Formulacion de objetivos
Esta fase estuvo dirigida a identificar los principales objetivos comerciales que se
pretenden alcanzar mediante la utilizacion de las herramientas del marketing;
partiendo del supuesto de que constituye un negocio eminentemente lucrativo, por lo
que la gestion econdmico financiera resulta prioridad. Dichos objetivos se
establecieron previo fundamento del andlisis de la posicion estratégica del negocio;
estos son:

1. Lograr un incremento en la comercializacion de los servicios de un 4 % anual en
los préximos dos afios, tomando como afio base el 2014, donde se reportaron
ingresos por valor de $ 102 085,5.

2. Desarrollar los atributos de personalizacién del servicio; o que permitir4 alcanzar
un alto indice de liderazgo.

3. Lograr prestar un servicio de alta calidad que permita alcanzar un indice de
satisfaccion del cliente mayor de 95%.

Fase Il. Proyeccién de estrategias
Paso 4. Definir mercado meta
En este paso; se establecieron los perfiles de cada uno de los mercados meta en que
opera y operara el emprendimiento en el futuro inmediato. La caracterizacién de cada
segmento se centr6 en el tamafio, las posibilidades reales de consumo por
segmento, la repetitividad, la competencia existente en el sector y la posibilidad de
ser sostenibles en el tiempo. Se determinaron tres mercados meta fundamentales;
turistas alojados en hoteles del polo turistico del norte de la provincia, turistas
individuales y extranjeros residentes permanentes en el municipio y clientes
nacionales de ocasion.

La caracterizacion general de cada segmento se resume en la tabla 2.4 donde se

estim6 la demanda mensual de cada segmento a partir de datos histéricos para

definir el atractivo de cada segmento, partiendo de sus capacidades individuales de

pago Y la frecuencia de consumo.
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Tabla 2.4. Perfiles de atractivo de cada mercado meta en que opera u operara el

emprendimiento a corto plazo

Demanda
Mercados meta Caracterizacion general estimada
(CUP)

Turistas Segmento amplio, aunque con una tendencia 32 000,00
alojados en general a consumir poco fuera del paquete.
hoteles del polo | Orientacion a estandares de calidad elevados,
turistico del aunque se tracen estrategias de precio de carestia.
norte de la Se incluyen en los transfer y recorridos por la
provincia ciudad insertados en excursiones turisticas.
Turistas Segmento de tamafio medio, muy estacional (en 55 000,00
individuales y temporada alta son muchos mas los turistas
extranjeros individuales y extranjeros residentes permanentes
residentes qgue en el resto del afio).
permanentes en | Con buena capacidad de consumo.
el municipio Como generalidad, no muestran una marcada

orientacién al consumo bajo patrones de calidad

elevados.
Clientes Segmento pequefio, con bajas capacidades 25 500,00
nacionales de financieras de consumo.
ocasion No constituye un segmento repitente y no gastan

mucho dinero en platos selectivos de la cartera de

producto.

No muestran patrones de consumo orientado a la

calidad.

Una vez analizadas las caracteristicas generales de cada segmento de mercado;
resulta que el mercado meta mas atractivo lo constituyen los turistas individuales y
extranjeros residentes permanentemente en el territorio, seguido por los turistas
alojados en hoteles del polo turistico del norte de la provincia, y como el segmento
menos lucrativo los clientes nacionales de ocasion.

Independientemente a lo planteado, en el emprendimiento se llevara a cabo, para la
seleccién del mercado meta, una estrategia multisegmento que permitira, mediante la
eleccion de varios segmentos, cada uno de los cuales es objetivamente atractivo y
coordina bien con los objetivos y recursos del emprendimiento, cubrir la mayor parte
de mercado que le sea posible de acuerdo a sus capacidades y sobre todo la
diversificacion de sus riesgos. Todo lo anteriormente expuesto permite que se defina

como mercado meta a todos los clientes. La estrategia de posicionamiento sera
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por atributos de producto, en lo referente a plazos de entrega, alta calidad y
personalizacion del servicio.

Para los clientes pertenecientes al segmento de los turistas individuales y extranjeros
residentes permanentemente en el territorio, se recomienda la organizacion realice
ofertas especiales donde la fijacibn de precios se lleve a cabo contemplando
considerables descuentos de un 15 hasta un 20%, tomando como referencia los
precios establecidos por la competencia para los platos mas demandados, con el
objetivo de fidelizar este segmento y asegurar un posicionamiento del
emprendimiento en este. De igual forma establecer estos descuentos a partir de que
la mesa sobrepase cierta cantidad de dinero ($ 1 500,00).

Por su parte los turistas alojados en hoteles del polo turistico del norte de la
provincia, se recomienda reciban descuentos en la fijacion de precios no mayores al
15%. Igualmente se estableceran estos descuentos a partir de que la mesa
sobrepase cierta cantidad de dinero ($ 1 000,00).

Las estrategias a utilizar con los clientes nacionales de ocasion corresponden al
descuento de precios no mayor al 10%. Ademas de esta estrategia, se recomienda
que se hagan ofertas personalizadas de los servicios, atendiendo esto ultimo a que el
segmento est4d conformado por clientes que demandan en menor medida los
servicios. Los descuentos procederan a partir de que la mesa sobrepase cierta
cantidad de dinero ($ 800,00).

Paso 5. Elaborar la mezcla de Mk

Una vez definidos los principales mercados meta definidos para el emprendimiento
actualmente; es necesario disefiar un “producto” que satisfaga todas las expectativas
de estos. Este constituye precisamente la mezcla de MK; que integra las variables:
producto, precio, promocion y distribucion.

Producto

En el caso de la variable producto las estrategias estaran dirigidas a redisefar la
marca del emprendimiento tratando de disefiarla de forma mas sencilla y amigable al
cliente, diferenciar los platos a través de la discriminacidon de precios o variedades en

sus surtidos que incluyan regalias o posibilidades de embalaje.

36



Los tiempos improductivos, especialmente los tiempos de demora por exigencias
técnico organizativas y por requerimientos tecnologicos, se debe desarrollar un
estudio investigativo en este sentido que permita determinar reservas de
productividad que aun no hayan sido lo suficientemente explotadas. Se desarrollara
continuamente la creacion de platos y cocteles distintivos del lugar, bajo la
generalidad de conservar una estrategia de precios orientada a la carestia para los
mercados metas identificadas. A corto plazo, se debe redisefiar la ambientacion
interna en cuanto a la tematizacion de paredes, con una ambientacion distintiva que
incluya el logo y los atributos del posicionamiento que se definié anteriormente.
Teniendo conocimiento de que la competencia no aplica ningun instrumento para la
medicion del ISC se recomienda adoptar con este fin, la encuesta propuesta por
Pefia Sanchez (2011) que se encuentra en el anexo 4, a la cual se le realizaron las
correspondientes adecuaciones teniendo en cuenta las peculiaridades de la actividad
analizada. A los clientes que celebren cumpleafios, aniversarios de bodas u otras
fechas festivas, incluirle dentro de los pedidos cake o helados, un plato gratis, un
serenata o tema musical relacionado con la fecha.

Precios

En lo referente a la fijacion de los precios, tal y como se plantea en el epigrafe 1.3.1
se realizara sobre la base de la oferta y la demanda, pero teniendo como premisa
gue estén por debajo de los fijado por la competencia, resultando una variable de
competitividad muy relevante. Deberd ser tratada estratégicamente por definirse
como uno de los atributos que le aportan ventaja competitiva al negocio.

Se propone, se consideren estrategias por parte del duefio del emprendimiento que
estén encaminadas a la penetracion del mercado, esto mediante la rebaja de precios
de un 5 hasta un 20%, para todos los servicios, tomando como referencia los precios
gue para cada uno de estos servicios fija la competencia.

No obstante, se deben de considerar, la frecuencia de solicitud del servicio por parte
de los clientes, determinando que para los clientes que presenten una mayor
frecuencia se deberan de contemplar descuentos que seran determinados por el

duefio segun estime conveniente.
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Promocién

Para promocionar la imagen del restaurant se deberan continuar explotando los
canales habilitados para ello en el mercado; que hoy son bien escasos. Se
desarrollara a partir de la contratacién con un espacio publicitario arrendado en las
paginas amarillas de ETECSA vy el disefio de un video promocional, que se distribuya
en el denominado “Paquete”; que permitira aumentar la visibilidad del negocio en el
mercado. Se debera fortalecer la participacion en ferias y eventos de intercambio
comercial en el territorio.

Incluir ofertas gratis y promocionales de temporada para toda la familia. Establecer, a
través de un régimen de publicidad a pequefa escala, un sistema de promociones
por temporada (adjunto evidentemente a los ciclos turisticos en el territorio), que
posibilite atraer clientes todo el afio con diferentes capacidades de pago. Imprimir
sueltos y plegables, para distribuirlos en el casco histérico del territorio y otras formas
de TCP (peluqueras, barberos, carretilleros, entre otros) asi como tarjetas de
presentacion para que los clientes se las lleven.

Distribucion

Se debera mantener a través de los canales actuales (niveles cero y uno);
priorizando la utilizacion de intermediarios publicitarios para la penetracion mas
agresiva al sector empresarial. Actualmente, la gestiébn de los intermediarios se
sostiene fundamentalmente en los transportistas.

Paso 6. Confeccionar los gastos de Mk

Se proponen gastos en las variables Promocién y Producto tal y como se muestra
en la tabla siguiente:

Tabla 2.5. Estimacion de los gastos de Mk

Proveedores Presupuesto Accién y plazo de tiempo gque cubre
Asociacion de comunicadores Disefio de la marca y el video
sociales o TCP 4 000,00 CUP promocional y distribucion en “El
paquete”
ARGRAF 0 TCP 500,00 CUP }?ﬁ%r)esmn de plegables (500 plegables

Anuncio del emprendimiento en las

ETECSA 1125,00 CUP L . ~
paginas amarillas (afio 2016)
Mercados estatales 1 000,00 CUP Acciones d_e regalias o posibilidades
de embalaje
Tiendas recaudadoras de divisas 1 000,00 CUP Redisefio del ambientacién interno
Total 7 625,00 CUP
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Fase IV. Plan de accion y presupuesto

Paso 7. Disefar el plan de accion

Se elabor6 un Plan de accion que se muestra a continuacion. Se debe destacar que

el control del cumplimiento de las acciones recaerd sobre el duefio del

emprendimiento.

Tabla 2.6. Plan de accion

Estrategias Acciones Responsable(s) Plaz_o _de
cumplimiento

Mercado meta | 1. Realizar contratos con | Duefio Para el segundo
otros TCP proveedores de semestre del afio
materias primas y otros 2015
insumos, para cubrir el
mercado a servir por la
organizacién
2. Garantizar un | Duefio Para el segundo
inventario de seguridad semestre del afio
para mercancias no 2015
perecederas para prever
déficit de estas

Producto 3. Redisenar la | Duefio Para el segundo
ambientacion interna semestre del afio

2015

4. Diferenciar los platos | Duefio Para el segundo
a través de la semestre del afo
discriminacion de 2015
precios o variedades en
sus surtidos
5. Realizar estudios de | Duefio Para el primer
balance de la carga y la semestre del afio
capacidad 2016
6. Ofrecer regalias a | Duefio Para el segundo
clientes que celebren semestre del afio
cumpleafios, aniversarios. 2015

Precios 7. Realizar rebajas del 5 | Duefio Para el segundo
hasta un 20% de los semestre del afio
precios a los clientes, 2015
tomando como referencia
los precios de la
competencia
8. Disefiar 'y realizar | Duefio Para el segundo
rebajas de precio de semestre del afio
acuerdo al segmento de 2015
mercado que pertenezca
el cliente
9. Realizar descuentos | Duefio Para el segundo
de hasta un 3% a los semestre del afio
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primeros cinco clientes 2015
que arriben
10. Realizar rebajas de | Duefo Para el segundo
precio de acuerdo a la semestre del afo
frecuencia de visita de los 2015
clientes

Promocién 11. Disefiar el video | Duefio Para el segundo
promocional semestre del afo

2015

12. Impresion de los | Duefo Para el segundo
sueltos, plegables vy semestre del afio
tarjetas de presentacion 2015
13. Participar en ferias y | Duefio Segun fecha de
eventos de intercambio eventos
comercial en el territorio
14. Publicitar el | Duefo Para el primer
emprendimiento en las semestre del afio
paginas amarillas 2016

Paso 8. Vincular las acciones y el presupuesto

Para la vinculacion de las acciones y el presupuesto se procedio a la determinacion
de este ultimo.

Tabla 2.7. Determinacion del presupuesto de Mk

Indicadores | UM | CUP
Ventas MP | 107,0
Costos MP 28,0
Gastos MP | 50,0
Utilidad MP | 29,0

Luego de determinado el presupuesto de Mk, se realiz6 la vinculacion de las
acciones con el presupuesto, atendiendo a la estrategia que cada accion responde y
estableciendo la enumeracién de acuerdo al orden en que fueron propuestas en el
plan de accion, con el objeto de evitar reiteraciones y simplificar el proceso. Esta
vinculacion se muestra en la tabla 2.8 a continuacion:

Tabla 2.8. Vinculacion de las acciones y el presupuesto

Estrategia Acciones | Gasto en el que se incurre (MP)
Mercado meta 2 16,0
Producto 4 10,0
Precio 4 4,5
Promocion 4 9,5
Total (CUP) 40,0
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De la suma total calculado para llevar a cabo el plan de accion propuesto, se
encuentra dentro de los limites estimados para los gastos y costos en los que se
incurrira en el ejercicio de la actividad, por lo que se puede inferir que desde la
perspectiva financiera, el emprendimiento cuenta con los recursos financieros
necesarios para llevar a cabo el cumplimiento del plan de accion propuesto.

Fase V. Control y ajuste

Concluida la elaboracion del plan de accién se hace indispensable trazar un sistema
de control para dar continuidad a este, asi como mantener una estrecha vigilancia
sobre las variables internas y externas, lo cual permitira analizar las causas de las
posibles desviaciones y la aplicacion, en caso de ser necesario, de las medidas
correctivas. La elaboracion de este plan de control se muestra en la tabla 2.9 a
continuacion:

Tabla 2.9. Planificacién del control

No Indicador Objetivo Plazos Responsables
Ingresos Controlar mensualmente estos | Chequeo | Duefio
1 Costos indicadores, ejecutando cortes | mensual y
Gastos trimestrales para evaluar un corte
Utilidades posibles causas trimestral
Satisfaccion | Monitorear la satisfaccion de Chequeo | Duefio
5 de los los clientes mediante encuesta | mensual y
clientes y comunicacion directa un corte
trimestral
Rentabilidad | Monitorear la rentabilidad de Todo el Duefio
3 de los los productos que resulten afo
productos mas solicitados por el mercado
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Valoracion del impacto econdémico social de la investigacion

Los impactos econdmicos y sociales se presentan en varios publicos:

v' Los beneficiarios directos serian en principio, los miembros del emprendimiento
a los cuales se les disefid el Plan de Mk, con un programa de ingresos
aproximados de 107,000 CUP y una encuesta para determinar el ISC, todo ello a
lograr en corto plazo.

v' La Oficina nacional de administracién tributaria (ONAT) con su dependencia
en el municipio Holguin, serda beneficiarios con el aporte tributario del
emprendimiento, asi como también el aporte de Seguridad social de sus
miembros.

v’ Los profesores del CEGEM y la Universidad de Holguin ya que esta
investigacion forma parte de dos proyectos institucionales y puede tener como
salidas resultados concretos de investigaciones, plasmadas en tesis de Maestrias
y Doctorado, ademas de publicaciones cientificas, participacion en eventos

nacionales e internacionales, registros de propiedad intelectual y patentes.
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Conclusiones

1.

Se aplico el procedimiento de Plan de marketing en el restaurant “Labafiino” que
permiti6 armonizar los elementos estratégicos que lo componen para lograr

obtener resultados econdmicos y sociales superiores.

. Se trazaron estrategias de marketing dirigidas fundamentalmente a las variables

mercado y mezcla de marketing, que contribuyeron a programar unos ingresos
aproximados de 107 000 CUP con unos ingresos de aproximadamente 29 000

CUP en un afio.

. Se disefid contextualizé una encuesta para determinar el ISC que se proyectd

para un 95% en un afio de trabajo.
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Recomendaciones

1. Aplicar todo lo proyectado en el Plan de Mk.
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Anexos
Anexo 1. Evolucidn historica del Marketing

Consumidores favoreceran
aquellos productos que esten
disponibles y que sean costeable.
Mejoramiento de la efidencia de

Produccion | | produccén y distribucién
. . Determinar necesidades y
Consumidores preferiran los desaos de los mercados
" productos que ofrezcan la metas. Proporcionar
| 1‘ mejor aalidad, rendimiento y satisfacciones deseadas en
Producto caracteristicas. Introducir forma mas efectiva y
I | mejoramiento constante en eficiente & los compradores
| | sus productos
| | e Consumidores compraran
| Ventas 1‘ el volumen suficiente de Determinar necesidades,
£ I ~3m | productos. Gran esfuerzo deseos e intereses de los
| ~ | z I de promocién y ventas mercados metas. Proporcionar
) E— I = T satisfacciones deseadas con
o | a mis eficacia y eficiencia que los
< | a | -g I Marketlng | competidores y que mantengan
F | [T} 2 o mejoren el bienestar de la
E E 1 g 1 1 sociedad y los consumidores
I A '
A |8 | Mk estratégico ! Mk social
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Fuente: Guilarte Barinaga (2008).




Anexo 2. Lista de chequeo

Con el objetivo de conocer el estado de aplicacion del marketing en su
emprendimiento le solicitamos por favor complete la siguiente lista, para esto se le
piden ciertos datos del emprendimiento asi como un cuestionario donde las
respuestas se daran siguiendo la escala Totalmente, Solo en parte o Ninguna.
Solo se requiere la explicacion en aquellas respuestas calificadas como Totalmente
0 Solo en parte. Muchas gracias por su preciada colaboracion.

Para la aplicacion de esta, se comenzara realizando una breve caracterizacion del
objeto de estudio, asi como una ligera descripcidén de los negocios que abarca dicho

objeto.

Nombre del negocio:
Responsable(s):

Lista de preguntas

Totalmente
Solo en parte
Ninguna

Macroentorno

1. ¢Conoce usted como emprendimiento los principales cambios y tendencias
demograficas que pudieran afectar su funcionamiento?

2. ¢Conoce los principales cambios y tendencias en el nivel de ingresos,
precios, ahorros y crédito que pudieran afectar al emprendimiento?

3. ¢Tiene conocimiento de las principales leyes y regulaciones promulgadas o
en vias de elaboracién que podrian afectar sus estrategias y tacticas?

4. ¢Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de recursos naturales y
energéticos para el futuro mediato?

5. ¢Tiene informacién sobre la actitud de la sociedad respecto a los
productos/servicios a desarrollar por su negocio?

6. ¢La empresa esta al tanto de los principales cambios en la tecnologia
productiva/de servicios para su actividad y conoce como la impactan?
Microentorno

7. ¢Conoce los cambios en el consumidor, sus patrones de compra y cultura,
que pudieran afectar en un momento dado el desarrollo de su emprendimiento?
8. ¢Conoce la valoracién actual de los clientes potenciales respecto a sus
competidores en imagen, calidad del producto/servicio, fuerza de ventas y
precio?

9. ¢Conoce los principales competidores en cuanto a tamafio, cuales son sus
objetivos y estrategias, canales de distribucién, tecnologia, cuota de mercado,
precios?

10. ¢Ha analizado como emprendimiento cuales serian sus suministradores asi
como el nivel de dependencia de los mismos?

Objetivos de Marketing

11. ¢/Reconoce la importancia de centrar la actividad de la empresa en la
satisfaccion de necesidades y deseos de los clientes?

Estrategias de Marketing

12. ¢Dispone el negocio de criterios apropiados para la segmentacion del
mercado, valorar los segmentos y escoger los mejores?

13. ¢ Tiene definido con claridad el mercado meta de su negocio?




14. ;Se han definido los objetivos de marketing de tal forma que guien la
planificacién y faciliten la medicién de los resultados?

15. ¢Resultan estos objetivos apropiados dados los recursos y oportunidades del
negocio?

16. ¢Existe una clara estrategia de marketing para alcanzar los objetivos
propuestos?

17. ¢El negocio ha segmentado su mercado y desarrollado una estrategia de
posicionamiento y la mezcla de marketing adecuada para cada segmento?

18. ¢(Posee suficientes recursos para el cumplimiento de los objetivos de
marketing?

Mezcla de Marketing

19. ¢(Estd claramente establecida la estructura de la cartera de
productos/servicios del negocio?

20. ¢Realiza un analisis de su cartera de productos/servicios con vistas a evaluar
su ampliacién o contraccién?

21. ¢Estan definidos los objetivos, politicas, estrategias y métodos de
establecimiento de precios para la cartera de productos/servicios del negocio?

22. ¢Cual es el nivel de conocimiento sobre la elasticidad de la demanda en
relacién con los precios?

23. ¢ Tienen definidos los objetivos del negocio?

24. ¢ Tienen definida la politica del negocio?

25. ¢ Tienen definidas estrategias para la distribucién de los productos/servicios
de la cartera del negocio?

Luego se deberan enmarcar, a manera de resumen, los principales logros y

problemas que presenta el objeto de estudio.



Anexo 3. Procedimiento de Plan de Marketing para emprendedores del sector
no estatal

Fase |. Diagnostico de la situacion actual de la empresa
n . 1
. Estudio de los factores intern I
i 1
|
|
|
|
|
|

w que puedan afectar desde a!uera em

________________ i________________l
Andlisis estratégico del resultado de los estualo!

Fase Il. Formulacion de objetivos

Fase Ill. Proyeccion de estrategias

ﬂi 4. Definicion de mercaﬂ
. Disefio de la mezcla He m

\ 2
l Producto I l Precio I l Promocién I l Distribucion I
ﬂ ﬁ Confeccion de los gastos !e H

Fase IV. Plan de accion y presupuesto

7. Disefio del plan de acmH

Y

inculacion de las acciones y el presum

|

Fase V. Control y ajuste

|

Fuente: Diaz Leyva (2013).



Anexo 4. Encuesta de satisfaccion del cliente

Estimado cliente

Le agradecemos nos llene esta encuesta para
conocer los criterios que tiene sobre nuestro
restaurant. Todos ellos seran analizados con la
finalidad de mejorar la calidad de nuestro trabajo.
Asumimos sus quejas como UN REGALO que nos
ayudara a que Ud. sea un cliente satisfecho.

Muchas Gracias.

1. Cuando Ud. solicita un servicio lo realiza :
Q Personalmente
Q Viatelefénica

2. La atencién a su solicitud es :
0O Rapida
Q Lenta.

3. Conoce Ud. todos los productos que se ofertan:
a Si

a No

a  Algunos

Fuente: Adaptado de Diaz Leyva (2013).

4. Marque los productos
frecuencia a solicitado:
Bebidas

Platos criollos

Platos italianos

Mariscos

Ensaladas

Entrantes

Postres

que con mayor

ooooooo

5. La ejecucion de los servicios es:
0 Répida
Q Lenta

6. Con la calidad del servicio recibido usted se
encuentra:

Q Satisfecho

O Medianamente satisfecho

O Insatisfecho

7. Marque con una x los aspectos que a su juicio
han sido determinantes en la calidad del servicio.

0 Correspondencia calidad -precio

Q Correspondencia entre lo solicitado y lo
recibido

Q Tiempo de prestacion del servicio

Q Profesionalidad del personal

Q Otros:

8. De existir otros lugares con servicios similares se
decidiria por ellos

a Si

QO Quizas

a No

9. Evallie de forma general el servicio brindado:
Q Excelente

Q Bueno

Q Regular

a Malo

10.Sugerencias




