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SINTESIS

La presente investigacion realiza la propuesta de un procedimiento para la
comercializacién del servicios cientifico-técnicos que basado en las tendencias
encontradas en la bibliografia consultada sobre el tema constituirA una
herramienta para perfeccionar la gestion comercial en el Centro de Investigaciones
y Servicios Ambientales de Holguin (CISAT). En el capitulo uno se analiza
criticamente la gestion de comercializacion a través de los estudiosos mas
destacados del tema, lo que permite definir los conceptos mas importantes
referidos al mismo, asi como el marketing de los servicios. En el capitulo dos se
describe el procedimiento propuesto para la comercializacion de los SCT del CISAT,
el mismo consta de cinco etapas y doce pasos, que incluyen desde la creacion del
grupo de trabajo hasta el control y retroalimentacion con un enfoque de mejora
continua; este procedimiento una vez validado mediante criterio de expertos fue
aplicado de manera parcial para el servicio diagnostico ambiental de playas
arenosas en el litoral holguinero, mostrando los resultados obtenidos, demostrando

su caracter proactivo, flexible, sistémico, participativo e integral.



ABSTRACT

Present work is the proposal of a procedure for commercialization accomplishes
of the scientific technical services than will constitute a tool to make perfect the
commercial management in Research's Center and Environmental Holguin's
Services based at the tendencies found in the bibliography looked up on the
theme (CISAT). Chapter one examines the theories of commercialization
through the authors, that allows defining the more important referred concepts to
the same, as well as the marketing of the services .En the chapter the procedure
proposed for the commercialization of the SCT on CISAT describes two itself,
the same you consist of five stages and twelve steps, that includes from the
creation of the working group to control and feedback with a focus of continuous
improvement; This procedure once validated by the experts' opinion was applied
on a partial way for the diagnostic environmental service of sandy beaches in
Holguin by the shoreline, demonstrating his proactive, flexible, systemic,

communicative and integral character.
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INTRODUCCION

Las transformaciones econdmicas y sociales se hacen sentir de una forma u otra y
con intensidades diferentes en cada faceta del proceso de desarrollo del pais. Las
empresas, las instituciones cientificas, las universidades, etc., no son ajenas a
estos cambios, por ende, se ven en la necesidad de realizar investigaciones con el
fin de encontrar los recursos necesarios para continuar realizando su funcion

social y al mismo tiempo incrementar los recursos del estado.

Se puede afirmar que el impulso de la ciencia es una premisa y no una
consecuencia del desarrollo, lo que dice suficiente de la necesidad de que la
ciencia se convierta en una fuerza que promueva de modo sostenible las
proyecciones del desarrollo econdmico y social, y permita prever sus
consecuencias negativas asi como resolver las diferentes probleméaticas que debe

afrontar.

Esta concepcion exige de la ciencia capacidad previsora y orientadora, aportes en
conocimientos y tecnologias para incrementar la eficacia de la toma de decisiones
de los diferentes actores sociales, tanto en la introduccion, aplicacion y
generalizacion de los resultados como en el establecimiento de regulaciones

normativas.

Todo esto requiere de un potencial cientifico capaz de conciliar los fines del
proceso revolucionario cubano y la problematica social con los objetivos de su
actividad, asi como con los valores, competencias y habilidades para organizar y
gestionar su accion, superando las carencias, limitaciones, dificultades vy

deficiencias que limitan el rigor cientifico, la calidad y el impacto de sus resultados.

En los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social aprobada en el VI y
actualizados en el VII Congreso del PCC, (2016) se sefalan las lineas del
desarrollo cientifico del pais para lograr la sostenibilidad. De ahi que se exige por
la sociedad la utilizacion de nuevos enfoques y formas de gestionar la ciencia para

obtener la eficiencia econdmica y maximizar el impacto de los resultados
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cientificos alcanzados. [Los lineamientos donde se expresan las lineas

programaticas al respecto son los lineamientos 98, 99,100].

En esta coyuntura se esta reconfigurando el Sistema de Ciencia e Innovacion
Tecnologica del pais, segun el Decreto-Ley 323/2014, (Consejo de Estado, 2014
a) a fin de que la actividad de la ciencia e innovacion tecnologica responda a la
creciente demanda de conocimientos y tecnologias demandada por el propio
proceso de institucionalizacién, el que exige cambios sustanciales en las
Entidades de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (ECTI), en especial en cuanto a
que la actividad de ciencia debe:

1. Proyectarse y ejecutarse de modo que los resultados cierren el ciclo con la
aplicacioén practica.

2. Contar con un sistema econémico de autofinanciamiento que no dependa
del presupuesto del Estado y ejecutarse econdémicamente de forma
eficiente.

3. Contar con un sistema de gestion certificado segun los requerimientos de
las normativas nacionales e internacionales que garantice el rigor cientifico,
la calidad de los resultados, y su impacto econémico, social, cientifico y
ambiental, asi como el fomento de la exportacién de productos y servicios

como resultados de la ciencia.

El Sistema de Ciencia e Innovacién TecnolOgica tiene como objetivo central
contribuir de forma determinante al desarrollo sostenible de la economia cubana'y,
al alcance por ésta, de un espacio cada vez mayor en el mercado internacional,
para lo cual se deberan generar nuevos conocimientos, desarrollar la tecnologia, y
transformar los avances cientificos y los logros tecnoldgicos en productos y
servicios competitivos con éxitos comerciales, mediante un conjunto de acciones
que fomenten el desarrollo de innovaciones en el sector empresarial y permitan
llevar al mercado nuevos 0 mejorados productos, procesos, servicios y

procedimientos organizacionales.

En respuesta a estas exigencias y dada la necesidad de definir vias a seguir para

cumplir objetivos propuestos, indices cualitativos y cuantitativos superiores a los
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logrados, la presente investigacion se desarrollé en el Centro de Investigaciones y
Servicios Ambientales de Holguin (CISAT), subordinada a la Delegacion Territorial
del CITMA.

El CISAT obtuvo la clasificacion de Centro de Investigaciones, como resultado del
proceso de reordenamiento de las entidades de ciencia, de acuerdo con el
Decreto-Ley 323/2014, (Consejo de Estado, 2014 b) tiene organizada la mayor
parte de su actividad de investigacion, desarrollo e innovacién en proyectos. La
principal fuente de ingresos de este centro son los servicios cientifico-técnicos

(SCT)* que se realizan con medios propios.

A través de la observacién directa, entrevistas a directivos, jefes de SCT, la
revision documental de informes del centro, entre otros, se pudo listar un conjunto
de sintomas que corroboran la existencia de deficiencias en la gestion de
comercializacion, entre las que se encuentran: no esta disefiada la cartera de
servicios, poca visibilidad de los servicios del centro en el territorio,
desconocimiento de los actores del centro de su papel dentro del proceso de
prestacion de servicios, no existe alineacion de los servicios que se prestan con

los resultados de los proyectos.

Ademas de las anteriormente mencionadas, no hay una estructura que responda a
la funcion de comercializacion, se realizan acciones de manera aisladas, por lo
tanto no hay integraciéon de todas las actividades que son funciones de la
comercializacion. Todo lo sefialado en el parrafo anterior y en este redunda en que

se limita la obtencidon de resultados superiores en el CISAT.

Se analizaron todas estas situaciones en una entrevista grupal con los jefes de
servicio, el director general, la especialista comercial y los demas miembros del
consejo de direccion, predominando entre los asistentes la idea de que existen

deficiencias en la gestion comercial del centro, por los que se define como

! Se declara SCT como sigla para denominar los servicios cientificos-técnicos, como es practica cominmente
aceptada en la comunidad cientifica. De aqui en adelante al referirse a estos servicios en singular o plural se
utilizara la sigla.
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problema de la investigacion el siguiente: ¢como perfeccionar la gestion

comercial de los servicios cientifico-técnicos en el CISAT?

Se identific6 como objeto de estudio la gestion comercial en el CISAT y el
objetivo general de la investigacion es elaborar un procedimiento para la
comercializacion de los servicios cientifico-técnicos en el CISAT que permita
integrar las acciones comerciales y contribuir a la obtencion de resultados

superiores.

Como campo de accion se define la comercializacion de los servicios cientifico-

técnicos en el CISAT.

Para dar respuesta al objetivo de la investigacién se desarrollaron las tareas de
investigacion siguientes:
1. Fundamentacion del marco teorico referencial de la investigacion.
2. Diagnostico del estado actual de la comercializacion de servicios cientifico—
técnicos
3. Elaboracion del procedimiento para la comercializacion de servicios
cientifico-técnicos en el CISAT.
4. Validacion del procedimiento para la comercializacion de servicios cientifico-
técnicos en el CISAT.

5. Aplicacion parcial del procedimiento en el CISAT.

Para cumplir estas tareas propuestas se emplearon diferentes métodos y

técnicas de investigacion, entre los que se destacan los siguientes:

Empiricos:

v' Encuestas y entrevistas: para diagnosticar el estado de la comercializacion
de servicios cientifico-técnicos en el CISAT, profundizar en las causas que
la provocan y valorar la factibilidad del procedimiento.

v' Andlisis critico de fuentes bibliograficas: permiti6 establecer el marco

teodrico referencial.



v' Observacion directa: para conocer cémo se desarrollan las condiciones
materiales y los elementos de la identidad organizacional del CISAT en
funcion de la comercializacion de los servicios cientifico-técnicos.

v' Diagrama causa- efecto: para la definicion de las causas de las deficiencias
en la gestion de comercializacién de los SCT.

v' Criterio de expertos: para la validacion del procedimiento propuesto.

Teodricos:

v' Andlisis y la sintesis: al consultar materiales relacionados con la gestion
comercial de los servicios en general y de los servicios cientifico-técnicos
en particular en las organizaciones cubanas.

v" Induccién — deduccién: Para inferir desde los presupuestos teoricos
generales los fundamentos especificos del procedimiento para la
comercializacion de los servicios cientifico-técnicos en el CISAT.

v' Histdrico-logico: para analizar los antecedentes y las dificultades existentes

en el campo de accion.

Como idea a defender de la investigacion se define que el disefio e
implementacion de un procedimiento para la comercializacion de los servicios
cientifico-técnicos en el CISAT, contribuird a la obtencién resultados superiores en

el cumplimiento de su mision.

La novedad del trabajo consiste en la propuesta de un procedimiento para la
comercializacion del servicios cientifico-técnicos que basado en las tendencias
derivadas del analisis critico de la bibliografia consultada sobre el tema y su
contextualizacidén, constituird una herramienta para perfeccionar la gestion

comercial en el CISAT.

Esta investigacion consta de dos capitulos estructurados de forma logica. En el
primer capitulo se realiza el estudio de aspectos de caracter tedrico practico
conceptual, relacionados con la gestion de comercializacion, y dentro de ésta la

comercializacién de los servicios cientifico-técnicos, lo que permiti6 conocer los
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aspectos esenciales que caracterizan al objeto de estudio y campo de accion,
andlisis que forma la base para la propuesta de solucién al problema de

investigacion.

En el segundo capitulo se describe un procedimiento para la comercializacion de
los servicios cientifico-técnicos en el CISAT, que fue validado por criterio de
expertos. Ademas los resultados de la aplicacion parcial del mismo en el objeto
practico de estudios, y por ultimo se realizan conclusiones y recomendaciones

basadas en la investigacion realizada.



CAPITULO I: MARCO TEORICO-REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefia requiere
"mercadear” sus productos o servicios. En el presente capitulo se analiza
criticamente la gestion de comercializacion a través de los estudiosos mas
destacados del tema, lo que permite definir los conceptos mas importantes
referidos al mismo, asi como abordar la mercadotecnia de servicios que en los
afios ochenta del pasado siglo comenz6 a captar la atencion de las
investigaciones académicas. Se realiza el analisis critico de las metodologias,
modelos y procedimientos para la comercializacion de los servicios cientifico-

técnicos definiéndose los puntos en comun de los mismos.

1.1 La gestion de la comercializacion. Definiciones conceptuales

\Z

1.2 La comercializacion de servicios. Los servicios cientifico-técnicos en
el Sistema de Ciencia e Innovacién Tecnoldgica

\Z

1.3 Procedimientos para la gestidon de comercializacion de servicios

N\

MARCO TEORICO-REFERENCIAL DE LA
INVESTIGACION

Fig. 1.1 Hilo conductor para confeccionar el marco teérico referencial de la

investigacion

1.1 La gestion de la comercializacion. Definiciones conceptuales

La actividad comercial existe junto a la civilizacion humana desde
aproximadamente el tercer milenio antes de nuestra era. (Bayén (Comp.), 2017)
Las civilizaciones de Babilonia, Egipto, la India y China desarrollaron su sistema
econdémico social sobre la base del trabajo esclavo y el intercambio de

mercancias.



El desarrollo del comercio en la civilizacion occidental se debilita durante la edad
media y vuelve a florecer en las ciudades estados italianas de Génova, Venecia y
Florencia a fines del siglo X1V, extendiéndose paulatinamente por toda Europa en
la medida que se extienden las para entonces nuevas relaciones capitalistas de
produccion. El capitalismo se abre paso y triunfa en todo el continente Europeo
durante los siglos XV al XVIIl y con €l se generaliza el comercio. De ahi que se
sistematice en la practica la experiencia de milenios en la actividad comercial, y en
los afios cincuenta del siglo XX adquieren el caracter de teorias que abarcan todo
el proceso de existencia de los productos, ya concebidos como mercancia desde

su produccion hasta su consumo.

Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefia requiere
"mercadear" sus productos o servicios. No hay excepcion. No es posible que se
tenga éxito en una actividad comercial sin mercadeo. Existe relativamente muy
poca dificultad en producir la mayoria de los productos, el verdadero problema
consiste en venderlos. Por lo que generalmente no puede existir un alto nivel de

actividad econémica sin un alto nivel de actividad de marketing?.

La gestiobn comercial es “...el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del
producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las
organizaciones.” (AMA®, citado en Coca y Milton, 2011: 422). Esta definicion,
reconoce que la gestion es un proceso de andlisis, planificacion y control,
considera ademas, los cuatro instrumentos de la estrategia comercial, que cubre

productos, objeto de estudio del marketing y los beneficios de satisfaccion mutua.

A lo largo de los afos con la evolucion del mundo el concepto de “mercadotecnia”,

“‘mercadologia”, “mercadeo” o “comercializacion”, como suele traducirse en

2 El término “marketing” es de uso generalizado y en Espafiol es aceptado como préstamo lingiistico por lo
cual no se subraya, como los demas términos extranjeros. [Nota de la Autora (N de la A)]

3 AMA es la abreviatura de la American Marketing Association (Asociacién Americana de Marketing)
(NdelaA)




Latinoamérica, ha cambiado, y mucho ha tenido que ver la estructura de la oferta 'y
la demanda de productos y servicios en este cambio.

En la bibliografia consultada aparecen diversas definiciones del vocablo donde
autores tales como Levitt, (1960); AMA (1960), Mc Carthy (1964), Stanton (1969),
AMA (1985), Lambin (1995), Kotler, (1995) y Santesmases (2001).

Se dice que el término “marketing” surgidé a principios del siglo pasado en la
literatura econémica norteamericana pero a lo largo de la historia la definicion del
marketing ha experimentado una importante evolucion. Al respecto, en la literatura
consultada, aparecen propuestas de clasificacion de la evolucién del concepto,
pero se tom6 como referencia la propuesta por Coca y Milton (1985) ya que a
criterio de esta autora en ella se enuncian de manera resumida los distintos
aportes al marketing a través de su desarrollo. Ellos clasifican esta evolucion en
tres periodos: preconceptual (1900-1959), de conceptualizacion formal (1960-
1989) y periodo actual (1990-...).

Segun Coca y Milton (1985) a principios del periodo preconceptual aparecen las
primeras contribuciones con respecto al concepto marketing, donde se destaca la
orientacion a la produccion ante la necesidad de cubrir una demanda muy superior
a la limitada oferta existente. Por la década del XX aparece la distribucién fisica de
los productos dentro de esta funcibn de comercializar. El periodo de
conceptualizacién formal es calificado por Coca y Milton en esta misma obra como
el periodo de los grandes avances en marketing. Ya en 1960 la AMA introdujo la
primera definicién formal, que fue aceptada mayoritariamente por la comunidad

cientifica internacional.

Mc Carthy (1964) califica el marketing como el area que decide los productos a
fabricar, los precios que tendran y donde y cédmo venderse. Esta es una de las

definiciones de mas trascendencia en el tiempo ya que implanta el paradigma de



las cuatro P’s” del marketing, y por ello Edmund Jerome McCarthy se hizo célebre

en el mundo académico.

En 1965 el Marketing Staff of the Ohio State University, introduce la concepcion

del marketing como un proceso social, a partir de la cuya concepcion vy la ya
referida de Staton (1969) comienzan a florecer las discusiones acerca del
intercambio, de lo cual posteriormente surge el marketing social, cuyos impulsor
mas importante serian Kotler (1995) en 1975 quien establece que el Marketing
tiene dos significados posibles y diferentes: como una concepcion y como funcion
de la empresa.

Concepcidén cuando la empresa enfoca su quehacer exclusivamente hacia el
servicio del consumidor y por ende a satisfacer sus necesidades y deseos. Como
funcion de la empresa, esta obra Kotler (1995) valora que la organizacion tenga
como objetivo encaminar todos sus esfuerzos con el fin de buscar mercados para
sus productos. Como se aprecia en este enfoque, el marketing no solo tiene la
mision y responsabilidad de servir a los mercados, sino también de buscarlos y

promover los productos y/o servicios con el fin de lograr el intercambio.

Mas adelante, a inicio de la década de los ochenta dos escuelas: la
norteamericana liderada por Berry, L (1987) y la nérdica encabezada por Grénroos
(1994) surgen como las pioneras en la elaboracion de una teoria del marketing de
servicios, donde indican que el enfoque tradicional no se adecua a las
peculiaridades de los productos intangibles; asi como se convirtieron en punteras
de la investigacion en calidad de servicio. La nérdica, enfoca el tema de la calidad
de servicio desde el punto de vista del producto y la norteamericana se concentra

en el estudio desde la Optica de la percepcion de los clientes o faceta "entrega".

McCarthy (1964) clasificd las herramientas del marketing mix en cuatro grupos

basicos conocidas internacionalmente como las cuatro P’s por sus nombres en

*Las P’s es la forma conocida en el 4ambito académico del marketing para designar la mezcla de estrategias
imprescindibles en el proceso de comercializacion, se atribuye su fundamentacion a Mc Carthy. (N de la A)
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inglés: product (producto), price (precio), place (distribucién) y promotion
(promocién). En esta misma década se produce la adecuacion del marketing al

enfoque estratégico con la definicion de la AMA (1985) la cual introduce la

necesidad de la proactividad con el entorno.

En el periodo actual, inducido por los cambios sucedidos en el entorno y el
ambiente empresarial, se originan cambios significativos en la conceptualizacion
del vocablo. La AMA (2007) presenta una nueva definicion donde plantea
modificaciones relevantes como la sustitucion del clasico paradigma de las cuatro
P’s por la creacién, comunicacion y entrega de valor a los clientes, pero velando

por el beneficio de la organizacion y sus accionistas.

Kotler y Keller (2006) plantean un nuevo concepto de marketing, donde segun
ellos desde el punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de planear y
ejecutar el concepto, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios con la finalidad de establecer intercambios que satisfagan los objetivos
particulares y de las organizaciones. Ademas estos autores plantean que la
direccién de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar mercados meta y de
atraer y retener clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de un

valor superior.

La AMA (2007) replantea su definicion anterior donde el marketing deja de ser una
funcién organizacional, lo que refleja su crecimiento fuera de las organizaciones,
teniendo en cuenta el beneficio ademas de la organizacion y sus clientes para la

sociedad en general.

En resumen, considerando los planteamientos antes sefialados, puede afirmarse
gue la evolucion del marketing ha transitado por varios enfoques bajo los cuales
las organizaciones pueden desarrollar sus actividades de intercambio, como el
enfoque de produccion, el enfoque de producto, enfoque de ventas, el enfoque de
marketing, el enfoque de marketing social. Asi mismo, se asume que el marketing

puede entenderse bajo tres puntos de vista:
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1. Debe ser considerado como una filosofia: es decir desde una postura
mental, una actitud, una concepcion que le permita a la empresa trazar
politicas para el mejor intercambio con los clientes, con el fin de lograr la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de este, y que no se puede
ver el marketing como tarea de un departamento sino como responsabilidad

de todos.

2. Debe ser considerado como funcion de la empresa, a través de la cual la
empresa se relaciona con su mercado y, a la vez, éste ultimo con la
empresa, de manera que ésta satisfaga las necesidades de su mercado
especifico y el mercado proporcione a la empresa los medios necesarios

para la continuidad de su funcion.

3. Debe ser considerado como una operacion, ya que la funcién se traduce en
acciones y actividades que posibilitan la relacion entre la empresa y el
mercado, dentro de las cuales estan la valoracion del producto y el
mercado, la formulacion de politicas de ventas, publicidad y promocién,

distribucion, fijacion de precios, etc.

Por tanto, teniendo en cuenta los criterios anteriores, dado el objetivo de la
investigacion y el aporte a la misma, esta autora considera tomar como referencia
la definicién de la AMA (citado en Coca y Milton, 2011: 400). donde plantea que la
comercializaciéon “...es el proceso de planificacién y ejecucion de la concepcion,
fijacion del precio, promocion, y distribucién de ideas, bienes y servicios, para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las
organizaciones”, ya que esta definicion anteriormente referida reconoce que la
comercializacibn es un proceso de analisis, planificacion y control, donde
considera ademas de las cuatro herramientas de la estrategia comercial (las 4

P’s), el objeto de estudio del marketing y los beneficios de la satisfaccion mutua.

Esta definicion anteriormente referida esta en plena correspondencia para una
sociedad socialista como la cubana. En ella se enmarca la dimensién estratégica

del marketing, la que se apoya en el analisis de las necesidades de los individuos
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y las organizaciones. Su funcidn es orientar a la empresa hacia oportunidades
econOmicas atractivas para ella, es decir oportunidades que estén completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber—hacer y que le ofrecen un potencial de

crecimiento y de rentabilidad.

La gestion estratégica del marketing se sitia en el mediano y largo plazo, su
objeto es precisar la misién de la empresa, definir sus objetivos y velar por
mantener una estructura equilibrada de su cartera de producto. (Gonzélez, Clark y
Palau, 2004).

En tanto, la gestion comercial da respuesta a las preguntas de quién, donde,
cuando y como y su ejecucion efectiva requiere del conocimiento de la distribucion
de los recursos, de su control y organizacion asi como la interaccion con otros
grupos en todos los niveles de actividad de marketing, en consecuencia la
comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion abarcan todos los
procedimientos y manera de trabajar para introducir eficazmente los productos en

el sistema de distribucion (Ugarte et al., 2003).

Asi, comercializar un producto es encontrar para él la presentacion y el
acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas
apropiada de distribucion y las condiciones de venta que habran de dinamizar a

los distribuidores sobre cada canal.

Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: ¢cuando?, ¢;dénde?, ¢a quién? y ¢coémo? En el primero, el autor
se refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la
estrategia geografica; el tercero, a la definicion del publico objetivo y finalmente, se
hace una referencia a la estrategia a seguir para la introduccion del producto al

mercado.

En la comercializacion de un nuevo producto la decision del tiempo de entrada es

critica. Cuando una empresa ha completado rapidamente el periodo de desarrollo
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del nuevo producto y sabe que la competencia se encuentra al final del trabajo

entonces, se enfrenta a tres elecciones:

v Ser la primera en entrar: la empresa que primero se introduce en un nuevo
mercado disfruta de las “ventajas de ser el primero”, que consisten en la
obtencién de algunos distribuidores y clientes claves y en obtener la
reputacion de liderazgo. Por el contrario, si el producto se lanza al mercado
antes de que esté totalmente desarrollado la empresa podria adquirir una
imagen de productos imperfectos.

v Entrega paralela: la empresa podria planificar su tiempo de entrada con el
competidor y si este se precipita al lanzamiento hace lo mismo. Si el
competidor se toma su tiempo, la empresa también debe tomarse el suyo,
usando este tiempo adicional para refinar el producto. La corporacion
podria acceder a que los costes de promocion y lanzamientos fueran
compartidos por ambos.

v Entrega posterior: la empresa podria retrasar su lanzamiento hasta que lo
haya hecho la competencia, lo que supondria tres ventajas potenciales. La
competencia habréd soportado el costo de educar el mercado. El producto
de la competencia puede revelar fallos que pueden ser evitados por el

nuevo entrante. Y la empresa puede conocer el tamafio del mercado.

La decisidbn de cuando entrar lleva consigo consideraciones adicionales. Si el
nuevo producto reemplaza a uno antiguo de la empresa, ésta podria retrasar su
introduccién hasta que se acabe el stock del producto antiguo. Si el nuevo bien es
de demanda estacional podria mantenerse hasta que llegase el momento

oportuno.

Por otra parte, la empresa debe decidir si lanzar el nuevo producto en una Unica
localidad, una region, en varias regiones, en el mercado nacional o en el mercado
internacional. Pocas empresas tienen la confianza, capital y capacidad para lanzar
los nuevos productos a escala nacional, por lo que desarrollaran una planificaciéon
de despliegue en el mercado a lo largo del tiempo. En concreto, las pequeias

empresas seleccionaran una ciudad atractiva y una campafa relampago para
14



entrar en el mercado y posteriormente hacerlo en otras ciudades. Las grandes
empresas introduciran sus productos en una region y después se moveran a otras.
Las empresas con redes nacionales de distribucion lanzaran sus nuevos modelos

a escala nacional.

En el marketing de despliegue, la companiia tiene que valorar el atractivo de los
distintos mercados alternativos. En este sentido, los criterios mas importantes de
valoracion son: potencial de mercado, reputacion local de la empresa, costo de
suministro de la zona, calidad de los datos de investigacion del area, influencia de
ésta sobre otras y penetraciéon de la competencia. De este modo, la empresa
ordena los mercados y desarrolla un plan de despliegue geografico.

Para definir como introducir el nuevo producto en los mercados de despliegue la
empresa debe desarrollar un plan de accion, distribuyendo el presupuesto de

marketing entre los diversos componentes del marketing mix y sefialando un

momento concreto para las distintas actividades.

Las organizaciones reconocen de forma creciente la necesidad y ventajas de
desarrollar regularmente nuevos productos y servicios. Asi, los mas maduros y en
declive deben reemplazarse por otros mas nuevos. Sin embargo, los nuevos fallan
con frecuencia. Los riesgos de la innovacion son tan grandes como las
recompensas por la misma. La clave para una innovacion exitosa radica en poseer
una organizacion adecuada que maneje las ideas de nuevos productos y
desarrolle una investigacion adecuada, creando procedimientos de decision para
cada nivel y para cada etapa del proceso de desarrollo de nuevos bienes.

Los consumidores, antes un nuevo bien o servicio, responden de forma diferente
en el tiempo segun sus propias caracteristicas y las de los productos. Los
fabricantes intentan llevar sus nuevas ofertas a la atencion de los potenciales
adaptadores iniciales, particularmente a aquellos que tienen caracteristicas de

lideres de opinion.
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La teoria de sistema proporciona el marco analitico adecuado para contextualizar
la actividad de comercializacion si se tiene en cuenta el concepto que define
Hernandez (1998), el cual considera que un sistema es un conjunto de elementos
con propiedades y atributos que constituyen un todo, relacionados a la vez entre si
y con el entorno comun a ellos, del cual se obtienen determinadas entradas de
alimentacion y al que brindan determinadas salidas.

Los productos o servicios obtenidos por la empresa, bien sea mediante produccion
propia o mediante adquisicion, se dirigen hacia un mercado donde estos bienes
seran asignados a sus futuros consumidores. Esta actividad, que comienza en el
proceso productivo y que llega hasta el consumidor, es conocida como “sistema

de comercializacion” o “sistema de marketing” (Bueno, et al, 1989).

El sistema de comercializacion de la empresa estd encaminado a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de
los consumidores actuales o potenciales pretendiendo como objetivos
fundamentales incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad y el crecimiento

de las cifras de venta.

En general, un sistema de comercializacién, segin (Bueno, et al, 1989) debe

tomar en cuenta un conjunto de aspectos los cuales se relacionan a continuacion:

1. El entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a la
demanda global, como son: crecimiento demografico, renta por habitante,

demanda de bienes complementarios, etc.

2. Objetivos y estrategias de las empresas competidoras que afectan la

reaccion de las ventas frente a las actuaciones comerciales de la empresa.

3. Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos

gue se dirige al mercado y a los canales de distribucién empleados.

4. Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de las

variables precio, producto, publicidad y distribucion.
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5. Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la
incidencia que tienen en las ventas las modificaciones de los elementos
antes mencionados (entorno, competencia y decisiones estratégicas y

tacticas).

6. Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los

mismos de las ventas y costos previstos.

Estos elementos se integran en el conocimiento del mercado y sus reacciones
ante los diferentes estimulos comerciales controlados o no por la empresa y la
configuracion de un plan comercial en el que se integran las disimiles decisiones
estratégicas y tacticas que pueda tomar la empresa de forma que conduzcan a la

satisfaccion de sus objetivos.

Desde una perspectiva interna, la comercializacion constituye una funcion
empresarial interrelacionada con otras dos grandes funciones de la empresa: la
produccion y la financiacion. La estructura del sistema de comercializacion
depende en gran medida de estos dos elementos ya que las ventas esperadas

dependen de los gastos de fabricacidon y las necesidades de inversion.

El sistema de produccién consiste en el empleo de factores humanos y materiales
para la elaboracién de bienes y la prestacion de servicios. Toda actividad
productiva se encuentra condicionada por el tipo de producto elaborado, sin

embargo, no es competencia exclusiva de la direccién de produccion.

En general, cuando el producto se destina al mercado y no tiene que responder a
las caracteristicas definidas por un cliente en particular, se precisan estudios de
investigacibn comercial para conocer las reacciones de los consumidores a
disimiles alternativas, asi como pruebas de mercado y estimaciones de ventas
potenciales y de la rentabilidad de los diferentes proyectos de nuevos productos
todo lo cual concierne a la direccion de marketing. Es a la gerencia de produccion
a quien le corresponde transformar el concepto inicial en un producto final y

disefar el sistema de modo que el nuevo producto se elabore tan eficiente como
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sea posible (Pérez y Rodrigo, 1992). La accion de venta no solo queda sujeta al
momento en que se efectda la misma sino que se prolonga en el tiempo a través
de la actividad de postventa que también proporciona un control feedback de la

actividad.

De acuerdo con el criterio de Naylor y Vernon (1973) una combinacién comercial
adecuada dara como resultado un volumen de ventas determinado aunque no se
puede obviar que sobre estas dUltimas también actian otros factores no
controlables por la empresa como son las variables ambientales (econémicas,
demograficas, culturales, competencia, etc.) Sin embargo, desde el punto de vista
del marketing, la verdadera venta es la que se realiza al final del proceso cuando

el consumidor adquiere el bien. (Pérez y Rodrigo, 1992).

Sobre la base de estudios de mercado llevados a efecto, se fijan los objetivos de
ventas y a su vez se determinan los esfuerzos de marketing que tiene que realizar
la empresa. En este sentido, Webster (1977) sefialaba que a mayores gastos
mercadotécnicos suelen corresponder mayores ventas, y viceversa, por tanto, si
se eleva el objetivo de ventas se requerira entonces de mayores egresos para

alcanzarlo.

En la actualidad, ha adquirido relevancia la creacién de importantes fuerzas de
venta. El personal de ventas sirve para que la empresa se relacione con los
clientes. Para muchos compradores la empresa esta representada por la fuerza de
ventas, lo que implica que tiene que esforzarse al maximo a la hora de disefiar su
equipo de vendedores, es decir, desarrollar sus objetivos, estructura, tamafio y
retribucién (Kotler, 1995).

Por otro lado, el sistema de comercializacion parte de las necesidades
insatisfechas del mercado y las limitaciones financieras, técnicas y comerciales.

Estas dos cuestiones delimitan el segmento de mercado al que la empresa se
dirigira y el producto con que lo hara. Las necesidades y caracteristicas del
mercado—objetivo, las limitaciones de la empresa y de la red de distribucion, y los

atributos del producto, determinan la politica de distribucién que ha de seguirse.
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La politica de promocion y publicidad viene igualmente condicionada por las
necesidades y caracteristicas del mercado, las limitaciones comerciales y
publicitarias de la empresa. Las necesidades del mercado y sus caracteristicas asi
como la de sus productos y la de los tipos de distribucion y promocion
seleccionados, que conjuntamente con las limitaciones financieras de la empresa

determinan la politica de precios.

La empresa ha de conquistar el mercado objetivo haciendo uso de lo que
comunmente se denomina o suele llamarse marketing mix que no es mas que una

las posibles combinaciones de las cuatro politicas o variables antes mencionadas:

el producto, distribucién, promocién y precios (4 P’s). En el marketing mix se
integran decisiones cuantitativas y cualitativas que se toman en diferentes
dimensiones temporales y espaciales (Pérez y Rodrigo, 1992). Finalmente, las
decisiones sobre las cuatro variables del marketing determinan cualitativamente el

funcionamiento del sistema de comercializacion.

Diversas son las definiciones que se han dado sobre el concepto de producto, sin
embargo, para los efectos de esta investigacion se asume el propuesto por Kotler
(1995) donde lo define como todo aquello que puede ofrecerse en un mercado con
el fin de que se le preste atencién para ser adquirido, usado o consumido, con
objeto de satisfacer un deseo o una necesidad. Este abarca objetos fisicos,

servicios, sitios, organizaciones e ideas.

El sistema comercial es quien desarrolla un papel preponderante respecto a las
caracteristicas (no técnicas) del producto. Por tanto, las principales decisiones
estdn encaminadas a la diferenciacion de la cartera de productos con el fin de
romper la homogeneidad del mercado y acotar asi su propio segmento de
mercado. El comprador por su parte, elige entre un posible campo competitivo el
producto que considera posee las caracteristicas mas adecuadas (calidad,
envase, etc.) o bien, de los otros instrumentos comerciales (distribucion, precio,
publicidad).
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El precio, segun Pérez y Rodrigo (1992).es una variable comercial, caracterizada
en muchos casos por la rapidez de sus efectos sobre las ventas. Por ello, se dice
que al igual que la publicidad, es una variable de accidén a corto plazo. Sostiene
ademas, que el precio de un bien es su valor de intercambio y éste no tiene por
qué coincidir con el valor técnico, el cual es una magnitud subjetiva, basada en la
valoracion de cualidades como la calidad y la perfeccidn tecnolégica. El valor que
los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto depende mas bien de

su capacidad para satisfacer deseos y necesidades.

La importancia de las decisiones sobre precios viene condicionada por el tipo de
producto que posee la empresa o por la estructura del mercado correspondiente.
En un mercado estrictamente competitivo, el precio esta determinado por las
cantidades demandadas Yy ofrecidas, siendo nula la posibilidad de que el productor

actue sobre el precio (Stanton, 1969).

La estrategia de comercializacién ha de hacer coincidir los objetivos perseguidos
en la fijacion de los precios con las metas generales de la empresa, teniendo
siempre en cuenta los mas relevantes que son el beneficio y la rentabilidad, el
incremento de las ventas y la ganancia gradual de la cuota de mercado, una
situacién favorable con respecto a la competencia asi como el mantenimiento de

la imagen alcanzada por la empresa y sus productos entre otros aspectos.

En relacibn a la comunicacion o publicidad, Kotler (1995) y Ferrer (1969)
plantearon un modelo de comunicacién compuesto por varios elementos. Segun
los autores, hay dos que son principales en toda comunicacion: el emisor y el
receptor, otros dos representan las herramientas de la comunicacién, es decir: el
mensaje y el medio, otros que representan funciones de la comunicacion y por

ultimo coinciden con el ruido en el sistema.

La publicidad es una forma de comunicacion en masa, pagada, que tiene como
objetivo transmitir informacion, crear una actitud o inducir a una accion que se
estima beneficiosa para el comunicador. Se produce con un costo que es la

utilizacién de un medio de comunicacion y va dirigida a dos objetivos: informar
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sobre una determinada caracteristica de un producto o un problema concreto, o
bien persuadir al receptor para que adopte una actitud o comportamiento (compra)
(Bueno, 1989).

La distribucion comprende las diversas actividades de la compafia para que el
producto llegue a los consumidores meta. Esta variable busca crear utilidad de
tiempo, lugar y posesion, al tener el producto accesible donde y cuando los
clientes deseen comprarlo. El objetivo es distribuir el producto correcto en el lugar,

en el tiempo y en las cantidades correctas (Payne, A,. 2010).

El Sistema de Informacion de Marketing (SIM) definido por Kotler (1995) como el
conjunto de personas, equipos Yy procedimientos disefiados para recoger,
clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion demandada por los
gestores de marketing constituye un modo eficaz de obtener informacion oportuna

y precisa del entorno para la futura toma de decisiones, ejecucion y control.

Por tanto, el SIM no es mas que un conjunto de relaciones estructuradas que tiene
por objeto generar un flujo de informacion organizada proveniente del entorno y de
la propia empresa destinado a servir de base a la toma de decision, gestién y

control del sistema de marketing o comercializacion.

Las tres caracteristicas principales de un Sistema de Informacion de Marketing
definidas por Kotler (1995) son:

1. Esta formado o integrado por cuatro subsistemas, que estan relacionados
unos con otros, es decir, estan interrelacionados. Estos subsistemas son:
datos internos, inteligencia de marketing, apoyo de marketing e

investigacién de mercados.

2. Contribuye a gestionar eficientemente la informacion y la toma de
decisiones dentro de la empresa, permite a los responsables de marketing
decidir qué informacién es relevante para la empresa asi como clasificar
esa informacién y analizarla, y ante todo, distribuir esa informacion a
tiempo.
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3. Su funcionamiento requiere la utilizacion de tecnologias de informacion
para poder analizar y evaluar con precision en un tiempo o plazo de tiempo

razonable el gran volumen de datos que se manejan en las empresas.

Un aspecto de vital importancia para la creacion del sistema de comercializacion
de los productos o servicios de la empresa es el conocimiento que ésta posee
sobre el mercado. No siempre el uso de fuentes internas resulta suficiente por lo
gue se plantea la necesidad de recoger informacion adicional a través de una
investigacion de mercado y que sin dudas, debe ser llevada a cabo por parte del
departamento de marketing o comercializacién ya que la misma forma parte

integrante del SIM.

La funciobn de la investigacion de mercados implica el diagnostico de las
necesidades de informacidén, su busqueda sistematica y objetiva mediante el
disefio de métodos para su obtencion, la recogida de datos, el analisis e
interpretacion de la informacion relevante para identificar y solucionar cualquier
problema u oportunidad en el campo del Marketing y su distribucion a tiempo entre

los usuarios que toman decisiones.

En teoria, la investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo al
desarrollo y disposicién de informacién para el proceso de toma de decisiones y
resolver problemas puntuales y concretos, sin embargo, en la practica no siempre
se limita a la solucion de problemas concretos sino que hay una tendencia a

utilizarla méas de lo debido.

Estudios tales como: comportamientos del consumidor, actitudes, gustos y
preferencias, estilos de vida y patrones de consumo, andlisis de productos vy
posibilidades de nuevos productos, percepciones de los productos propios y de la
competencia, estudio sobre los atributos del producto, potencial y cuota de
mercado, segmentacion del mercado y localizacién de nuevos mercados y puntos
de venta, estudios sobre distribucion y comunicacion entre otros aspectos y otros

constituyen objetos de una investigacién de mercados.
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Las decisiones comerciales van dirigidas a asegurar la colocacion mas favorable
de los productos en el mercado. De aqui la importancia que tiene el conocimiento
del mismo y de sus reacciones ante los distintos estilos comerciales. Sobre él
operan un conjunto de variables no controlables por la empresa como son las
provenientes del entorno, cuya Unica actuacion posible es prever su evolucién. Por

ejemplo, aquellas provenientes de la competencia.

El sistema comercial se encuentra en contacto inmediato con el medio ambiente
que rodea la empresa, percibiéndose los cambios y realizandose un proceso de
adaptacioén. Asi, las caidas de las cifras de venta debido a la coyuntura econémica
se responderan con un descenso en la tasa de produccién o con un incremento de
stocks a las ventas en declive de un producto o su sustitucién por un producto
nuevo, etc. En definitiva, se captan las variaciones provenientes del medio

ambiente y se responde mediante un proceso de cambio y adaptacion al mismo.

Finalmente, la empresa debera determinar tanto el volumen total de fondos
asignados al sistema de comercializacion como la forma en que este presupuesto
se ha de distribuir entre las diferentes variables. Una asignacion éptima de estos
recursos exige que se compare el costo en dinero de cada uno de los
instrumentos comerciales con su eficiencia o rendimiento que en términos de

beneficio reportan las citadas acciones comerciales.

1.2 La comercializacion de servicios. Los servicios cientifico-técnicos en el

Sistema de Ciencia e Innovacion Tecnolégica

La aplicacion de los estudios formales de mercadotecnia se ha dirigido a un
namero creciente de sectores. En los afios cincuenta, las compafias de bienes de
consumo eran consideradas como mercadologas avanzadas. Con frecuencia se
encontraban entre las primeras compafiias que impulsaban planes formales de
mercadotecnia y dirigian una buena cantidad de esfuerzo académico a analizar e
investigar mercados de consumo. En los afios sesenta se prestd una considerable
atencion a los mercados industriales y comenzaron a aparecer textos y revistas

especializadas.
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En los afios setenta, se comienza a estudiar la mercadotecnia en las instituciones
no lucrativas y las areas asociadas al sector publico asi como la mercadotecnia
social. Fue apenas en los afios ochenta que la mercadotecnia de servicios
comenzo a captar atencion, lo cual es sorprendente si se considera el tamafio y el

rapido crecimiento del sector servicios. (Gonzélez; Garcia y Palau, 2004).

Progresivo interés en este sector que ha traido consigo gran discrepancia y
polémica en cuanto a su definicion y si la mercadotecnia de servicios es un area
diferente. Pero en sentido general, la teoria de la mercadotecnia es relevante a
todas las relaciones de intercambio. Se aplican los mismos principios. (Gonzélez,
Clark y Palau, 2004).Coincidiendo con Payne (2010) es posible considerar que la
funcién de la mercadotecnia en general y por ende de los servicios, consiste en

tres componentes claves, los mismos son:

v La mezcla de la mercadotecnia: los elementos internos importantes o
ingredientes que constituyen el programa de mercadotecnia de una
empresa.

v' Las fuerzas del mercado: oportunidades externas o amenazas con las
cuales las operaciones de la mercadotecnia interacttan.

v" Un proceso de adaptacion: el proceso estratégico y gerencial que asegura
gue la mezcla de la mercadotecnia y las politicas internas sean apropiadas

a las fuerzas del mercado.

Como se dijo anteriormente, muchos autores han pretendido interpretar
descripciones definitivas de un servicio, sin embargo, no ha surgido una definicion
ajustada en la que todos coincidan. Dentro de las principales definiciones que
resultaron interesantes en la literatura consultada estan las de Stanton (1969), ISO
9 9004-2:92; Gronroos (1994), Kotler (1995), entre otras.

Para un acercamiento a la conceptualizacion de qué es un servicio, esta autora
considera la definicion de Kotler (1994), como la mas completa, pues sefiala que:
‘un servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a la otra,

esencialmente intangible, sin transmision de propiedad. Su prestacién puede ir o
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no ligada a productos fisicos”. Kotler identificoO cuatro categorias de oferta de

Servicios, como son:

v Un bien tangible puro como jabdn, galletas, pasta dental o sal: esto no es
mas que ofertar solamente un bien tangible.

v Un bien tangible con servicios afiadidos: consiste en ofertar un bien tangible
acompafiado de uno 0 mas servicios para mejorar su atractivo ante los
clientes.

v Un servicio mayor con bienes y servicios menores acompafados: esto
consiste en ofrecer un servicio importante acompafado de algunos
servicios y/o bienes de apoyo.

v Un servicio puro.

Esta categorizacion aclara desde el principio que es muy dificil generalizar
conclusiones para los servicios, no obstante, se pueden clasificar las empresas de

servicios teniendo en cuenta en qué se basan, si en los equipos o las personas.

Por otra parte, Kotler también definié las caracteristicas que por lo comdn se
adjuntan a los servicios, lo que es necesario tener en cuenta dadas las

implicaciones que ello tiene para el marketing, las mismas son:

v Intangibilidad: los servicios son en gran medida abstractos e intangibles.

v Heterogeneidad: los servicios no estan estandarizados y tienen alta
variabilidad.

v Inseparabilidad: los servicios por lo general se producen y consumen al
mismo tiempo, con participacion del cliente en el proceso.

v Caducidad: no es posible almacenar servicios en un inventario.

Philip Kotler a finales de los 90’, hace referencia a estos conceptos cuando publica
su teoria de las 8 P’s del marketing de servicio, ya que en la época actual las 4
P”s no cubren todos los aspectos que debe cubrir un mix de marketing. Ya se han
comentado las primeras, producto (product), distribucion (place), precio (price) y

comunicacién (promotion); ahora se incorporaran las otras 4 que faltan: personas
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(people), evidencia fisica (physical evidence), procesos (process), alianzas

estratégicas (partners).

Continda con People (personas), que se refiere a las personas que prestan los
servicios, los que deben estar motivados y ser creadores en funcion de la
satisfaccion de los clientes, physical evidence (presentacion, aspecto fisico o

evidencia fisica), se refiere a que si bien los servicios son intangibles, su
prestacion debe dejar una evidencia fisica 0 mejoria fisica tangible, process (el
proceso) que se refiere cuidar todos los aspectos del proceso o procedimiento y
partners (alianzas estratégicas) que se refiere a apoyarse en otras empresas, €s

decir, crear sinergias que permitan obtener mejores resultados en menos tiempo.

El término “servicios” designa una amplia gama de actividades economicas. La
secretaria de la Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC), en el Capitulo 17 de
“El Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGCS)”, ha clasificado esas
diversas actividades en doce sectores, dentro de los cuales estan los servicios de
investigacion cientifica o estudios cientificos ramales, los que competen a esta

investigacion.

Sin duda los servicios, como los cientifico-técnicos, son intangibles. El énfasis
sobre cada una de las cuatro caracteristicas anteriores varia para un servicio

determinado, lo que constituye una fuente de diferenciacién competitiva.

Con relacion a los servicios, los Sistemas Nacionales de Ciencia y Tecnologia, se
refieren a este término como servicios cientifico-técnicos o tecnolégicos (SCT), los
cuales engloban las actividades relacionadas con la investigacion y el desarrollo
experimental que contribuyen a la producciéon, difusion y aplicacion de los
conocimientos técnicos, UNESCO (1978), citado por CONICIT (1998).

El Instituto de Investigacion Sanitaria Aragon (11S) (2014), plantea que los SCT son
instalaciones que integran infraestructuras y grandes equipamientos dedicados a

la realizacién de técnicas especializadas, dotadas de personal altamente calificado
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y en permanente formacién, que garantiza su correcto funcionamiento y que

ofrece asesoramiento y apoyo técnico y cientifico individualizado.

En las Bases para el perfeccionamiento de las unidades autofinanciadas de
investigacion cientifica, innovacion tecnoldgica, producciones y servicios
especializados (CITMA, 2012), se define los SCT como actividades repetitivas o
no, que utilizan conocimientos existentes, contribuyen a la realizacion, difusion y
aplicacion de la ciencia y la innovacion tecnolégica en la solucién de problemas
concretos y son llevadas a cabo mediante contratacion entre los interesados. Este

concepto es asumido también por Pérez, G. (2015).

Se asume para el desarrollo de esta investigacion este concepto por considerarse
que refleja las condiciones concretas del desarrollo de la ciencia en Cuba, se
apega a las condiciones reales del CISAT vy se refiere a los SCT como actividades
que con la aplicacién de conocimientos existentes pueden contribuir a la solucién

de determinados problemas y las partes se benefician.

Las definiciones planteadas, indican que los SCT tienen un papel importante en la
aplicacién de la ciencia a problemas practicos de la sociedad, como via de
expansion y difusion de los resultados que se alcanzan en cada area de trabajo
dentro de los sistemas nacionales de ciencia e innovacion tecnoldgica. Asimismo
existen distintos elementos que enriquecen este concepto, tomando en
consideracion al personal, la formacion, el conocimiento, la tecnologia empleada,
asi como las posibilidades de comercializacion de los servicios, teniendo en

cuenta el alcance y objetivo de estos. (CITMA, 2012).

Unidades de Ciencia y Técnica (UCT) fue la denominaciéon que durante muchos
afos se reconocid para las entidades dedicadas a la actividad cientifica en Cuba,
en la década de los afios 80, el pais conté con una fuerte red de las mismas. Se
definieron como: Unidades de Ciencia y Técnica a todos aquellos lugares donde
se realizan, fundamentalmente, actividades de investigacion, desarrollo o servicios

cientifico- técnicos, reconocidos como tal por la Academia de Ciencias de Cuba.
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El potencial cientifico fue respaldado juridicamente en 1988, (CITMA,2011) lo que
establecié los principios generales y algunas normas especificas relativas al
trabajo de los investigadores cientificos, este documento las conceptualizé como
unidades dedicadas a la investigacion cientifico-técnica en 1988, el mismo aun se
encuentra vigente, pero la denominacién de las entidades ha cambiado, pasando
por entidades de ciencia e innovacion tecnoldgica (ECIT), denominacion otorgada
en 2003, a la actual, Entidades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (ECIT), han
sido establecidas las disposiciones para la organizacion y funcionamiento de las
entidades de ciencia, tecnologia e innovacion, y asegurar una gestion mas

integral, econdbmicamente sostenible, estable y permanente de estas.

En el referido marco juridico actual, (CITMA.2011).se define por Entidad de
Ciencia, Tecnologia e Innovacién, aquella que tiene como actividad fundamental la
investigacién cientifica, la innovacion, los servicios cientificos y tecnolégicos y las
producciones especializadas con valor agregado. Conforme a su mision, se

clasifican en:

1. Centro de Investigacion,
2. Centro de Servicios Cientificos y Tecnoldgicos,
3. Unidad de Desarrollo e Innovacion.

Los centros de investigacion tienen como misién fundamental la investigacion
cientifica y la innovacién. Pueden, ademds, prestar servicios cientificos y
tecnologicos con valor agregado, relacionados con la actividad de investigacion-
desarrollo; asi como efectuar producciones especializadas. Tanto los servicios
cientificos y tecnolégicos como las producciones especializadas pueden ser

exportados, de acuerdo con los procedimientos establecidos.

Para clasificar como centro de investigacion una entidad tiene que cumplir varios
requisitos entre ellos tener organizada la mayor parte de la actividad de
investigacion, desarrollo e innovacion en proyectos, con salidas definidas y de
clara utilizacién en la economia y la sociedad, ademas de la generacion de nuevos

conocimientos. Estos centros de investigacion son autofinanciados,
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presupuestados con tratamiento especial, o de forma excepcional, totalmente
presupuestados. Dentro de la forma de funcionamiento autofinanciado se

reconoce la empresa de ciencia y tecnologia.

La provincia de Holguin posee en la actualidad 10 ECTI, entre ellas se encuentra
el Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales y Tecnologicos (CISAT), el
cual ha sido clasificado como Centro de Investigacion tal y como establece la

legalidad.

Estas denominaciones han respondido a momentos de cambio en el enfoque
sobre las caracteristicas, funciones y responsabilidades de este tipo de
instituciones, lo cual ha trazado el camino para el cumplimiento de los objetivos de
la gestion comercial, circunscrito ademas por las peculiaridades de la forma de
financiamiento de la entidad, lo que influye directamente en el tipo de contabilidad

y en la naturaleza de la gestiébn comercial a realizar.

La Politica Nacional de Ciencia e Innovacion Tecnolégica del CITMA (Documentos
rectores CITMA, 2001) define como lineamiento general a corto y mediano plazo
sobre la comercializacion de servicios de la ciencia: fomentar la actividad
comercial en las instituciones cientificas y tecnolégicas en correspondencia con
sus misiones, funciones y objeto social, asi como de los procedimientos

financieros y las regulaciones vigentes en el pais.
Esto viene desglosado en otros lineamientos especificos que plantean:

1. Promover las actividades comerciales de productos, servicios, tecnologias,
procesos 0 materiales provenientes de la investigacion cientifica y tecnologica
en correspondencia con los procedimientos establecidos para la preservacion
del patrimonio y la propiedad intelectual a favor del Estado cubano, sus
instituciones o personas naturales o juridicas, segun el caso, y que no atenten

contra el desarrollo cientifico y tecnoldgico nacional.
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2. Propiciar la busqueda de mecanismos mas adecuados para favorecer la
comercializacion de productos de alto valor agregado procedentes de las

actividades cientificas y tecnoldgicas desarrolladas en el pais.

3. Favorecer las actividades comerciales que observen la conservacion y
preservacion de los recursos naturales y la exclusion de aquellas que tiendan a
incrementar injustificadamente la presencia de desechos o0 sustancias
peligrosas en el territorio nacional a niveles superiores a las normas

establecidas.

4. Realizar la actividad comercial con clientes o asociaciones econémicas con
intereses extranjeros cuando sea favorable al pais y de acuerdo con las

regulaciones vigentes.

5. Consolidar en las actividades comerciales de la ciencia y la tecnologia la
observancia de normas éticas, el cumplimiento en tiempo y forma de los
compromisos contraidos, el no ocultamiento ni el falseamiento de la
informacion comercial, y la lealtad y el respeto de los acuerdos contractuales

firmados con los clientes.

Como se observa se introduce la contratacion econémica entre el prestador y
cliente, donde en funcién de la aplicacion de la ciencia y la innovacion tecnoldgica,
existe un equilibrio declarado el cual muestra las potencialidades de los mismos
para su comercializacion a lo interno de las organizaciones y en la organizacion de

las actividades cientifico tecnoldgicas de producciones especializadas.

Al referirse a la forma de organizacion de los servicios cientificos y tecnoldgicos,
tiene en cuenta los proyectos y las unidades estratégicas de negocios. Estas
unidades de negocios(CITMA.2011). deben estar respaldadas por una tarifa de
precios y se establece para esto que se consignen en una carpeta de servicios
cientificos y tecnologicos, la variedad de servicios que se ofertan, asi como las

caracteristicas de los mismos, dentro de las que se incluyen fichas de costo,

30



tarifas de precios y requerimientos de calidad que cada uno de los servicios deben

cumplir.

Es necesario satisfacer demandas en el momento oportuno y a un precio
conveniente para clientes y oferentes. En el proceso en cuestion, se involucran los
centros de investigacion propietarios de los productos y tecnologias e instituciones
y organismos que dirigen, ejecutan y controlan la aplicacion de la politica con

relacion a la actividad comercial.

En la literatura nacional consultada se reconoce, que en general, aun falta
formacién e informacién, en este tipo de entidades, en los que se dedican a esta
actividad, que les permita conocer o dominar las técnicas, procesos y sistemas
gue se desarrollan cada vez mas, y de los que no se puede prescindir en la
actualidad. Un aspecto basico constituye la tramitacion legal para que se precise

el alcance de las acciones de cada parte y sus intereses.

La politica de la ciencia y la tecnologia en Cuba define la necesidad de
perfeccionar el sistema de comercializacién asociado con la actividad, apoyandose

para ello en un enfoque de marketing.

En consecuencias, este enfoque en la gestién de la produccién y los servicios de
la ciencia significa hacer corresponder los esfuerzos de investigacion de los
centros de investigacion y universidades con las lineas de desarrollo econémico y
social priorizadas en el ambito de la economia nacional, ramal y territorial. Para
dar cumplimiento a los objetivos del subsistema comercial, y considerando las

particularidades de las entidades de ciencia en la gestion préctica.

A modo de conclusiones se puede afirmar que es necesario desarrollar
estrategias, métodos y herramientas efectivas para comercializar la ciencia, lograr
gue aumente la aceptacibn de las nuevas tecnologias y mantener la
competitividad; y que resulta vital conocer las necesidades de los clientes para
disefiar el producto o servicio deseado por ellos y retroalimentarse de sus criterios

para mejorarlo.
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1.3 Procedimientos para la gestién de comercializacién de servicios

Existen multiples procedimientos para la gestion de la comercializacion de
servicios, basicamente encaminados a definir y aplicar estrategias de marketing
con el objetivo de vender y ganar dinero, que es en fin la meta de toda
organizaciéon con fines de lucro. Con relacion a los procedimientos para la
comercializacion de los servicios, se puede afirmar con certeza extrema que
ninguno es mejor que otro, y todos son ajustables a un sistema determinado en

funcién de los intereses de la organizacion.

Considerable numero de los autores consultados proponen procedimientos para la
elaboracion de un plan que facilite la gestion del proceso de comercializacion.
Entre otros se puede referir a Kotler, P. (1995) quien cimentd las bases de
cualquier procedimiento o estrategia para la comercializacién y es considerado un
clasico en este terreno, Bigne et al. (2003), Font Osorio (2012) y Garcia Bello
(2007), que se refieren a la comercializacion de los servicios universitarios, pero
cuyas apreciaciones son Uutiles a la comercializacion de servicios cientifico-
técnicos, asi como Zapata Guerrero (1987), Gonzalez Veldzquez (2002),
Universidad de Alicante (2007), Odio Ayala (2008), Ospina Diaz y Sanabria
Rangel (2010), Valdés Ferrer (2015), que abordan desde diferentes aristas la

comercializacion de servicios.

Entre los estudios en &mbito nacional consultados que a juicio de la autora
presentan mayor pertinencia con el tema de la presente tesis se encuentra el del
colectivo de autores de la Universidad de Oriente, de Conde Garcia et. al. (2010),
cuyo articulo “La gestion comercial en las entidades de ciencia e innovacion
tecnoldgica” se considera esencial para este trabajo, ya que formula un modelo de
gestion comercial para entidades de ciencia e innovacion tecnoldgica, de la misma
naturaleza del CISAT.

El modelo referido estructura la estrategia comercial, teniendo en cuenta tres
etapas claves del proceso de comercializacion: plan de marketing, programa de
calidad y plan de fidelizacion, sin embargo, se propone un procedimiento propio
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porque el de los autores de la Universidad de Oriente no es suficientemente
practico, pues divide el trabajo en tres fases o planes que hacen més tedioso el
mismo, complejizandolo innecesariamente, cuando estos planes o programas

tienen aspectos en comun que podrian simplificarlo.
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Fig. 1.2 Modelo de comercializaciéon de servicios en ECTI de Conde
Garcia, et. al. (2010)

Por otra parte este modelo trata la calidad como una fase del proceso. Es
consideracion de la autora que la calidad es una linea trasversal de todo el
procedimiento y no debe considerarse como un paso mas, por lo que no es
directamente responsabilidad del area comercial y por tanto debe concebirse de

manera mas integral.

En resumen se puede decir que en los procedimientos y modelos analizados se
encuentran algunas caracteristicas que se pueden tener en cuenta, ya que se
manifiestan en casi todos como son: realizacion del diagnéstico, disefio de
estrategias de comercializacion, la evaluacion y control, etc. Ademas todos ellos
parten del supuesto de que se cuenta con un area comercial que gestione la
actividad, asi como de otras condiciones que sefialan a la comercializacion como

objetivo central de las organizaciones que se referencian.
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Conclusiones de la sistematizacién tedrica

Teniendo en cuenta el estudio sobre la comercializacién de los servicios cientifico-
técnicos en el mundo y en Cuba, consultados por la autora, se llega a la
conclusibn de que cualquier procedimiento que tenga como objetivo la
comercializacion de este tipo particular de servicios debe necesariamente

contener los siguientes pasos y requisitos:

v" Un disefio del servicio a comercializar teniendo en cuenta los requisitos del
cliente, el andlisis de sus costos y efectos econdmicos en vistas a la
satisfaccion de los potenciales clientes y sus demandas

v’ Larealizacién de un diagnéstico interno de la organizacién que se centre en
ponderar las potencialidades y definir los obstaculos de la misma para la
comercializacion de sus servicios.

v El andlisis del entorno en que se desenvuelve la misma definiendo posibles
competidores, amenazas, oportunidades y ventajas del referido entorno. El
analisis del mercado con la mayor fidelidad posible.

v Definir el grupo de personas que por sus caracteristicas y aspiraciones, asi
como intereses compartidos puede desempeiiarse como sujetos directivos
de proceso de cambios que implica el conocimiento, un grupo gestor del
procedimiento

v Definir estrategias de comercializacion

v' La definicion del control de los resultados mediante la aplicacion de
indicadores fiables.

v" Retroalimentacion con el cliente, con la utilizacién del enfoque de mejora

continua.

1.4. Diagnoéstico de la gestion comercial en el CISAT

Para el diagnostico de la gestion comercial en el CISAT se usaron diferentes
técnicas y herramientas. Algunos de los indicadores a analizar fueron los

siguientes:

e Entorno de la organizacion e imagen exterior. Accesibilidad e identificacion
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e Elementos de la identidad institucional dedicados a la comercializacion de
los SCT

e Acciones de promocion y divulgacion de los SCT que presta el centro

e Existencia de la cartera de servicios

e Coordinacién de los procesos del centro para la realizacion de los servicios

e Condiciones de trabajo

e Estructura organizativa del centro que responda a la comercializacion de los
SCT

A través de la observacién directa de la autora de la investigacién, entrevistas a
directivos, jefes de servicios cientifico-técnicos, la revision documental de los
informes de Balance del Centro, se pudo listar un conjunto de deficiencias en la
gestibn de comercializacion de servicios cientifico-técnicos, entre las que se
encuentran: no esta disefiada la cartera de servicios, poca visibilidad de los
servicios del centro en el territorio, desconocimiento de los actores del centro de

su papel dentro del proceso de prestacion de servicios.

No existe alineacion de los servicios que se prestan con los resultados de los
proyectos® (Elena Fornet Hernandez (et.al.), 2017). No hay una estructura que
responda a la funcibn de comercializacion, se realizan acciones de manera
aisladas, por lo tanto no hay integracion de todas las actividades que son
funciones de la comercializacion; todo esto redunda en que se limita la obtencién

de resultados superiores en el centro.

La aplicacién de la técnica de observacion (Véase Anexo |) permitié evaluar las
condiciones materiales de trabajo de los investigadores y especialistas, las
condiciones de confort, iluminacion y ambientales de los locales de trabajo del
CISAT y la imagen externa de la institucion. Concluyendo que existe una
adecuada imagen corporativa, se aprecia un estilo y ambiente adecuado para el

desempefio de sus funciones y sélo se considera que aunque la oficina donde

® En el articulo de Elena Fornet Hernandez (et.al.) que aparece en las Referencias Bibliograficas se sefiala
este problema, que al realizarse la presente investigacion adn persiste
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desarrolla sus actividades la especialista que se dedica a la actividad comercial es
agradable y acogedora, es compartida con otros especialistas, lo cual confirma la
apreciacion de la investigadora de la ausencia de un departamento que se

dedique exclusivamente a estas funciones.

Tampoco existe un local con condiciones propias que se dedique a la atencién a
los clientes y que reuna las condiciones para el desarrollo de las negociaciones.

Se analizaron todas estas causas en una entrevista con los jefes de servicio, el
director general, la especialista comercial y los demas miembros del Consejo de
Direccion del centro, procesandolos mediante la realizacion de una tormenta de y
predomind en los asistentes la idea de que el centro necesita de un procedimiento
para la comercializacion de sus servicios cientifico-técnicos que integre las
acciones aisladas que en la actualidad se realizan y sirva de guia para la

actividad.

El analisis de metodologias, modelos y procedimientos para la comercializacion de
servicios cientifico-técnicos permitid constatar las diferentes visiones que hay al
respecto y asumir algunas pautas para el disefio de un procedimiento que
adecuado a las condiciones del CISAT contribuya a obtener resultados superiores

en el cumplimiento de su mision.
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CAPITULO Il. LA GESTION COMERCIAL DEL CISAT. FUNDAMENTACION Y
PRESENTACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA COMERCIALIZACION DE
SUS SERVICIOS CIENTIFICO-TECNICOS

Todo proceso de comercializacién de servicios exige de quien oferta y ejecuta el
mismo un conocimiento a fondo de sus propias caracteristicas y el diagnostico de
sus deficiencias y fortalezas con el objetivo de desplegar sus potencialidades para
alcanzar los fines de la comercializacion. Esto se hace mas necesario si se
pretende aplicar un procedimiento nuevo para la comercializacion de sus servicios
que permita integrar las acciones comerciales y contribuir a la obtencién de

resultados superiores.

2.1. Caracterizacion del CISAT

El Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales y Tecnologicos, conocido
por sus siglas como CISAT, es una entidad perteneciente a la Delegacion
Territorial del CITMA en Holguin, se encuentra ubicada en calle 18 esquina a
Maceo en el Reparto El Llano de la Ciudad de Holguin. Fue creada el 21 de
octubre de 1999 con el propésito de dar respuesta, desde la ciencia y la
investigacion, a los complejos problemas ambientales de la provincia, centrados
fundamentalmente en la pérdida de significativos valores bioticos e historicos, la
degradacion de importantes ecosistemas, la alta contaminaciébn en zonas

industriales y el manejo ambiental de los asentamientos humanos.

El centro estd compuesto [Véase Anexo IlI] por el Grupo de Recursos Naturales, el
Grupo de Aplicaciones Nucleares, Departamento Centro Oriental de Arqueologia,
el Jardin Botanico y la Estacion de Investigaciones Integrales de la Montafia de
Mayari (EIIM). El area de apoyo estd compuesto por tres subdirecciones,
administrativo, de ciencia y econdémico, asi como el departamento de recursos
humanos y la direccion general con sus especialistas.

Objeto social

Generar, asimilar y transferir nuevos conocimientos y tecnologias mediante

proyectos de investigacién de ciencia, tecnologia e innovacion para la proteccion,
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conservacion y rehabilitacion del medio ambiente y el patrimonio arqueoldgico
para la defensa de la naturaleza y la identidad nacional.

Mision
Ejecutar proyectos de investigacion cientifica e innovacion tecnoldgica, asi como
prestar servicios cientifico-técnicos en materias medioambiental, tecnoldgica,

sociolégica y arqueoldgica en funcién de la sostenibilidad.

Vision hasta 2020
Somos un Centro de Investigacion Cientifica e Innovacion Tecnoldgica de
referencia nacional por su contribucion al desarrollo sostenible de la Sociedad

Cubana.

El CISAT ademas es un centro autorizado para impartir superaciéon profesional de
posgrado desde el 2008, mediante la Resolucion No.139 del Ministerio de Ciencia
Tecnologia y Medio Ambiente (CITMA). Trabaja en las diferentes modalidades de
posgrado en las materias de: Meteorologia, Sismologia, Arqueologia, Gestion de
Informacién, Gestibn documental, Aplicaciones Nucleares, Gestibn Ambiental y

Gestién de la Ciencia y la Innovacion.

En el CISAT existe un potencial cientifico, técnico y docente preparado y con la
experiencia necesaria para impartir docencia, su profesionalidad, nivel cientifico y
docente acreditan la calidad de la imparticion de posgrado, fungiendo ademas
como tutores de estudiantes de tesis de Maestria y de Doctorados.

Resultados Investigativos

v" Premio Relevante en el | Férum Ramal, CITMA, Premio Destacado. XIll
Forum Municipal de Ciencia y Técnica, 1999 y Premio Provincial en la IX
Exposicion Forjadores del Futuro 2000. Exposicién Histérica en Cayo
Bariay. “La aldea que vio Colon”. Autores, Elena Guarch, Lourdes Pérez,
Roberto Valcarcel, Manuel Garit, Juan J. Guarch, Mercedes Martinez,

Pedro Cruz.
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Premio de la Ciudad de Holguin 2001 al libro “Banes precolombino. La
ocupacion agricultora”, mejor trabajo en la especialidad de Historia.
Ministerio de Cultura, Provincia de Holguin 2001. Banes precolombino la
ocupacioén agricultora. Autor Roberto Valcarcel.

Destacado Forum Nacional por Germoplasma de Pifia en Cuba. Diversidad
y distribucion, 2002, Miriam Isidron; Camila Rosales; Argelio Pifferrer.
Premio JOSE MANUEL GUARCH DELMONTE 2003. Casa de
Iberoamérica, Fiesta de la Cultura Iberoamericana, Holguin, 2003. Banes
Precolombino. Catalogo de Objetos de Uso Ceremonial y Adorno corporal.
Autores Roberto Valcarcel Lourdes Pérez, César Rodriguez, Juan Guarch.
Premio ACC Provincial, 2008. Novedades malacolégicas Novedades
Malacoldgicas. Compendio de nuevos aportes de taxonomia y distribucion
geografica de moluscos terrestres y dulceacuicolas en Cuba Oriental. Autor
Alejandro Fernandez.

Premio Nacional en el ECOJOVEN 2009 y Premio Nacional en | XIll
Exposicion Forjadores del Futuro, 2009. Historia natural y conservacion de
un endémico holguinero en peligro critico de extincion: cactus enano de
Holguin. Autor. Alena Reyes Fornet.

Premio ACC Provincial 2009. Gestién y Manejo del Patrimonio Arqueoldgico
en el Parque Cristébal Colon. Autor Lourdes Pérez Iglesias.

Premio Nacional en la Categoria de Publicaciones, 2010. “Geo Ciudad
2008” y “Modelo para la Gestion Urbano Ambiental. Experiencias en la
Ciudad de Holguin”. Autor Olga Gallardo Milanés.

Premio Provincial de Medio Ambiente, 2010. Valores de diversidad
bioldgica de las comunidades faunisticas en los cerros carsicos del grupo
orografico Maniabén, Holguin”. Autor Omar Leyva.

Premio SOCICT, 2010. Practica arqueoldgica en la provincia Holguin, su
compromiso social con la cultura. Autor Elena Guarch Rodriguez.

Premio Johannes Bisse, 2010. Mejor Tesis de Maestria en Botanica. Autor

Wilder Carmenate Reyes.
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v' Premio Nacional de la Academia de Ciencias de Cuba 2013. Nuevas
investigaciones arqueoldgicas en ElI Chorro de Maita. De espacio a
indigena a escenario de dominacion colonial. Autores Roberto Valcarcel y
Colectivo Dpto. Argueologia.

v' Premio Provincial de la Academia de Ciencias de Cuba 2013.
Redescubriendo la madera arqueoldgica de los Buchillones. Autores Juan
Jardines Macias y Colectivo Dpto. Arqueologia.

v" Premio Provincial de Ciencia, Tecnologia e Innovacion en la Modalidad-
Publicacion — indios en Holguin 2014. Libro “Indios en Holguin”. Autores
Roberto Valcarcel y Colectivo Dpto. Arqueologia.

El CISAT brinda una gama de servicios cientifico-técnicos que se exponen a

continuacion:

Servicios arqueoldgicos

Proyectos ejecutivos para actuaciones en la zona costera:
Estudios ambientales

Evaluacion y tratamiento de residuos y desechos contaminantes:

Servicios de aplicaciones nucleares

S A

Servicios botanicos

En el caso del CISAT, desde su creacién pueden ser identificados tres periodos
importantes, el primero, donde funcion6 con un esquema econdmico
autofinanciado (2000-2007), el segundo, donde se aplica el esquema econémico
presupuestado (2007-2013) y por ultimo el periodo de 2013 hasta la actualidad

donde nuevamente pasoé a ser autofinanciado con tratamiento especial.

2.2 Procedimiento para la comercializacion de los servicios cientifico-
técnicos en el Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales de Holguin
(CISAT)

La politica de la ciencia y la tecnologia en Cuba define la necesidad de
instrumentar un modelo interactivo dentro del proceso de innovacion, que

presupone en primera instancia la concepcion de que los productos y servicios de
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la ciencia no estan ajenos a las tendencias del mercado, en correspondencia con
esto se hace necesario perfeccionar el sistema de comercializacién asociado con

la actividad, apoyandose para ello en un enfoque de marketing.

Este enfoque en la gestion de la produccion y los servicios cientifico-técnicos
significa hacer corresponder los esfuerzos de investigacion de las Entidades de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion con las lineas de desarrollo econémico y social
priorizadas en el ambito de la economia nacional, ramal y territorial con una vision

que permita su sostenibilidad.

Para dar cumplimiento a los objetivos del subsistema comercial, y considerando
las particularidades del CISAT, se propone un procedimiento para la
comercializacion de servicios cientifico-técnicos que permita armonizar las
acciones aisladas que actualmente se desarrollan en el centro para la gestion
comercial.

El procedimiento para la comercializacion de servicios cientifico-técnicos en el
CISAT se fundamenta en las concepciones de comercializacion y planes de
marketing tratados en el capitulo | de la presente tesis, este sigue el principio de la
mejora continua, permitiendo la obtencién de resultados superiores. Es necesario
ademas contar con destrezas de trabajo en equipo, para tratar de lograr un clima
favorable que permita analizar los problemas sin apegos a las areas a las que

pertenecen los miembros del grupo.

El objetivo que persigue este procedimiento radica en facilitar la gestion de la
comercializacion de los SCT en el CISAT de manera tal que asuma un caracter
proactivo, que potencie una mayor pertinencia de los resultados econdmicos y un

aumento significativo de la eficiencia y eficacia en la gestion comercial.

De manera general y desde un enfoque estratégico los rasgos que distinguen el

procedimiento que se propone, son:

v Flexible: ya que permite hacer ajustes y/o cambios en correspondencia con

las necesidades, objetivos y particularidades del centro.
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v’ Sistémico: porque interrelaciona de manera coherente las etapas que lo
integran y permite asi la retroalimentacion de las mismas.

v Participativo: porque involucra a todos los especialistas, investigadores,
trabajadores del area econdémica, administrativa y otros, en la medida que
intervengan en las actividades de comercializacion.

v Integral: ya que abarca todas las areas del centro, pero reconoce y da
respuesta a los requerimientos de aquellas implicadas directamente en la
comercializacion, relacionandolas en la medida que sea necesaria y
conveniente, Ademas porque incluye en la mezcla de marketing todos los
elementos que se sefalan en la literatura especializada sobre el marketing
de servicios.

El procedimiento estd compuesto de etapas, pasos y tareas que deben
desarrollarse, éstos son:

Etapa |. Preparacién Inicial

Objetivo: Sentar las bases y crear las condiciones para la aplicacion exitosa del

procedimiento.

Descripcion: Esta etapa debe garantizar desde el inicio y durante el desarrollo del
trabajo la participaciéon y el compromiso de todos los miembros del equipo con el

estudio a realizar. Consta de tres pasos.

Métodos y Técnicas: tormenta de ideas, desarrollo de reuniones, criterio de

expertos.

Paso. 1 Creacion del grupo de trabajo

Se selecciona y aprueban los miembros y jefe del equipo de trabajo. El equipo de
trabajo se configura atendiendo a aspectos tales como: comunidad de intereses,
capacidad de trabajo en equipo, profesionalidad y competencia profesional.

Se distribuiran las tareas entre los miembros, para evitar la individualizacion del

proceso y lograr que los criterios sean imparciales.
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Paso 2. Deteccion de necesidades de capacitacion

A través de técnicas que permitan recolectar informacion se determinan aquellas
necesidades de aprendizaje que, relacionadas a las tareas que se realizaran,
tenga el equipo de trabajo. Este paso garantiza la mayor precision posible en la
aplicacion del procedimiento.

Conciliar con los integrantes del equipo las necesidades personales y las
colectivas que seran atendidas. Lo anterior permitira que las personales podran
estar apoyadas por la auto preparacion.

Técnicas y herramientas: encuestas, observacion directa, entrevistas, tormenta de

ideas.

Paso 3. Ejecutar acciones de capacitacion

En este paso se realizaran las acciones de capacitacion demandadas en el paso
anterior. Se procede a confeccionar un cronograma de acciones que debera ser
aprobado por el equipo de trabajo. Es de vital importancia tener en consideracion
que, de ser la primera vez que se aplica el procedimiento, se debe tener una

sesion con el equipo de trabajo para capacitarlo sobre las particularidades de este.
Etapa Il. Diagnédstico estratégico de la comercializacién

Objetivo: conocer las condiciones externas e internas que existen y que

favorecen o limitan el desempefio de la gestion de comercializacion del centro.

Descripcién: consiste en realizar el andlisis del entorno en que se desenvuelve la
gestiébn comercial en particular y el analisis interno de la misma, lo que permite
conocer las condiciones externas e internas que existen y que favorecen o limitan
su desempenfo. Por tanto, en la medida que este diagndstico muestre la realidad
de dicha actividad y el impacto que sobre ella ejercen las fuerzas del entorno, las
estrategias que se tracen en los siguientes pasos podran ser realmente efectivas

en la solucion de las deficiencias detectadas.
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Métodos y Técnicas: analisis de documentos (registros, informes, anuarios
estadisticos, etc.), encuestas y entrevistas, observacion, trabajo en grupo, analisis

matricial, etc.

Paso 4. Analisis externo
El andlisis externo permite la identificacion de aspectos y tendencias del entorno

que signifiquen oportunidades y amenazas para la organizacion.

Tarea 1. Estudio de fuerzas claves del macro entorno

Se estudian las variables del macroentorno (demografico, econémico, politico,
sociocultural y legal) que influyen en los negocios actuales y potenciales. Se
identifican quienes son los actores mas significativos del macro entorno
(especialmente los clientes), el grado de notoriedad alcanzado entre los clientes
potenciales, asi como una valoracion del nivel de cooperacion establecido con

otras entidades.

Tarea 2. Segmentacion del mercado

Una vez identificadas las oportunidades y amenazas, se hara un analisis del
mercado para realizar su segmentacion. El mercado puede segmentarse
atendiendo a diferentes variables, alguna de las cuales se pueden combinar, por
ejemplo, capacidad de pago, volumen de operaciones, calificacion técnica de sus
trabajadores, ubicacion geografica, sector al que pertenecen, etc.

Tarea 3. Seleccion del mercado meta:

Una vez segmentado el mercado, se selecciona aquel o aquellos que sean mas
atractivos para el centro, el cual o los cuéles constituiran su segmento meta u
objetivo que permitira trazar la estrategia de posicionamiento, asi como disefiar los

servicios teniendo en cuenta las caracteristicas de los segmentos.

Paso 5. Analisis Interno

En este analisis se deben identificar todos los factores internos que favorecen y
obstaculizan la gestion comercial del centro para conocer las potencialidades del
mismo y los elementos que se pueden dinamizar. Mediante una tormenta de ideas

el equipo de trabajo listara las fortalezas y debilidades, sobre las que se debe
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accionar estratégicamente en el plano de la organizacion para cambiar el curso de

los negocios.
Etapa lll. Disefio de estrategias de comercializacion

Objetivo: Establecer las estrategias a seguir para la comercializacion de los

servicios del centro.

Descripcion: En esta etapa se disefia la cartera de servicios cientifico-técnicos
del centro y se trazan las estrategias a seguir para cada una de los aspectos del

marketing de los servicios.

Métodos y Técnicas: tormenta de ideas, criterio de expertos, andlisis de
documentos, encuestas, entrevistas en profundidad a los jefes de servicio.
Software CoreIDRAW o Adobe Photoshop para el disefio de la cartera de

servicios.

Paso 6. Disefiar cartera de servicios cientifico-técnicos
La cartera de servicios estd conformada por el grupo de servicios que presta el
centro. Es necesario hacer un disefio atractivo de la misma con el objetivo de

promocionar los servicios y ganar visibilidad en el territorio.

Paso 7. Disefiar estrategias de comercializacién para cada linea de servicios

Teniendo en cuenta el diagnéstico realizado en el etapa anterior se trazaran las
estrategias de comercializacién para lo cual y dadas las particularidades de los
servicios cientifico-técnicos se recomienda utilizar el modelo de las 8 P’s, que se

adecua a las exigencias particulares del servicio que se ofrece.

Tarea 1. Servicio [Product]
Se define el servicio basandose en los requisitos y caracteristicas especificas del

cliente, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y expectativas.

Tarea 2. Distribucion [Place]
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Se define donde y cuando debe entregarse y a través de que canales (fisicos o
digitales) debe realizarse el servicio. Rapidez, comodidad y conveniencia son

factores claves para la entrega eficaz de un servicio.

Tarea 3. Precio [Price]

Se define el precio de los SCT, teniendo en cuenta que por Resolucion Conjunta
Nr.1 del 2005 del Ministerio de Finanzas y Precios, Ministerio de Ciencia
Tecnologia y Medio Ambiente esta determinado por su costo como resultado de la
suma de los gastos en recursos humanos y materiales y la suma del 10% como

margen comercial.

Tarea 4. Promocion. [Promotion]
Se definen los productos, medios y vias de comunicacion que seran utilizados
para promover los servicios y las caracteristicas que los hacen una opcion

preferencial.

Tarea 5. Personas [People]

En esta tarea se definen las caracteristicas esenciales que deben tener los
especialistas e investigadores que prestan el servicio, por ejemplo: calificacion,
nivel cientifico, grado de compromiso, motivacion, actitudes y aptitudes para la
comunicacion, entre otras.

Tarea 6. Evidencias. [Physical Evidence]

Se refiere a los requerimientos de los informes parciales y finales que se entregan
al cliente como evidencia tangible de la prestacion del servicio, asi como el clima y

ambiente de los lugares de negociacion y entrega de resultados, entre otros.

Tarea 7. Procesos [Process]
Se define el rol de cada uno de los actores del centro, asi como las funciones,
pasos y tareas que deben cumplir para garantizar el funcionamiento de los

procesos internos que son necesarios para ejecutar el servicio.
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Tarea 8. Alianzas [Partners]

Se define el establecimiento de las relaciones de forma prioritaria, los vinculos de
cooperaciones con otras instituciones cientificas del territorio, incluso con otros

centros fuera del territorio.

Paso 8. Comunicacion de las estrategias

Las estrategias deben ser comunicadas para un desempefio efectivo de aquellos
gue deben ponerlas en préactica. En el trabajo en grupo puede utilizarse el formato
que sigue:

Tabla 1. Comunicacion de estrategias (modelo)

) i Qué sele Quién es el
Estrategia Implicados o
comunicara responsable

Paso 9. Negociacién con el cliente

Se programan y se ejecutan los tramites de negociacion final del contrato y su
legalizacién. La negociacion final debe ser un acto preconcebido donde se
reduzcan al minimo las improvisaciones. El acto de negociacion esta condicionado
por los objetivos del servicio y el analisis de factibilidad realizado en pasos
precedentes. La tramitacion legal del servicio debe garantizar la seriedad y los
intereses de las partes, asi como acapites del contrato que precisen el alcance de
las acciones de cada parte y las medidas a tomar para salvaguardar los intereses

de las partes en caso de contravencion por una de ellas.
ETAPA IV. EJECUCION DEL SERVICIO
Objetivo: Ejecutar el servicio contratado.

Descripcién: Se elabora el cronograma como paso previo a la ejecucion de las
tareas que exige la prestacion del servicio. Se ejecutan las tareas previstas en el

plazo previsto.

Métodos y Técnicas: Se usaran las propias del servicio contratado
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Paso 10. Elaboracion del cronograma del servicio

Una vez concebido el servicio, se procede a la definicién del personal profesional y
complementario ejecutante y a la confeccion del cronograma de acciones y tareas.
La accion concreta en este paso es tener en cuenta la tipologia del servicio a

prestar y la preparacion real desplegada por el personal.

La confeccion del cronograma es importante por cuanto garantiza el cumplimiento
de los objetivos propuestos y ademas, constituye un factor de contribucidon
significativa en la calidad esperada y por ende en la imagen. Se asignan las tareas
y la autoridad correspondiente para su ejecutoria. Resulta imprescindible la
clarificacion de la magnitud y campo de accién de la autoridad delegada en las
areas de la facilitacion del cumplimiento de los objetivos y la posterior exigencia de

responsabilidades individuales mediante los mecanismos establecidos.

Se definen las tareas necesarias, se puntualiza su secuencia asi como los
recursos materiales y humanos que exige y se acota su duracién. Se realizara en
el siguiente formato:

Tabla 2. Cronograma del servicio (modelo)

Orden ) Recursos ;
) Tareas Tiempo Recursos Materiales
Secuencial Humanos

Paso 11. Ejecucion del servicio

Se procede a la ejecucion del servicio por los investigadores y especialistas del
centro segun el cronograma. Durante la ejecucion practica del servicio es que la
oficina comercial debe vincularse a la ejecutoria del negocio y practicar una
gestion itinerante de control. Otro aspecto es, definir las posibilidades en los
receptores de nuevas expectativas o nuevas demandas negociables que surgieron
después de la formalizacién del servicio y que si no se atienden con agilidad
ocasionan la pérdida de oportunidades de ingreso o de lograr mayor impacto de la
calidad en los clientes.
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ETAPA V. CONTROL Y RETROALIMENTACION

Objetivo: Garantizar la satisfaccion del cliente con el control sistemético y final de

lo pactado en el contrato

Descripcion: En esta etapa se definen los controles periddicos al proceso de
ejecucion del servicio, un especialista del area comercial evalla periédicamente la
ejecucion, garantizando que se cumpla lo pactado en el contrato en interés del

cliente y se realiza al finalizar una evaluacion de cierre del proceso.

Métodos y Técnicas: Revisidbn de documentos, observacion y encuestas sobre la

calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes.

Paso 12. Evaluacion con el cliente.

Este momento del ciclo constituye el dltimo contacto con el cliente y el mas
importante para la reproduccion posterior del negocio. A estos efectos se deben
prever y ejecutar formas de retroalimentacion directa con los clientes, sobre la

base de la comparacién entre el servicio o producto esperado y el recibido.

Se resumen los resultados de las evaluaciones parciales segun indicadores
establecidos, se monitorean cualquier causa o alteracion y se registran sefialando
las correcciones realizadas, ademas se culmina con una evaluacion de cierre. Se

aplican encuestas sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
Indicadores seleccionados para el control:

v" % de ejecucién con relacion al cronograma previsto

<\

% de ejecucion del presupuesto del servicio al cierre de cada etapa
v" Resultados del monitoreo a cualquier causa o alteracion y correcciones
realizadas

v' Satisfaccion del cliente.

Mejora continua: En cada paso, como filosofia en la ejecucién del servicio y
garantia de calidad se corrigen los errores que se detecten, registrandolos a fin de

que sirvan al perfeccionamiento de la prestacion de nuevos servicios.
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Etapa I. Preparacion inicial

—_ Paso 1.Creacidn del grupo de trabajo

Paso 2. Deteccidn de necesidades de capacitacion
Paso 3. Ejecutar acciones de capacitacion

Etapa Il. Diagndstico estratégico de la comercializacion

3 Paso 4. Analisis externo

Paso 5. Analisis Interno

Etapa lll: Disefio de estrategias de comercializacion
Paso 6. Diseiar cartera de SCT
Paso 7. Diseiar estrategia de comercializacidn para cada linea de servicios
Paso 8. Comunicacion de las estrategias

Paso 9. Negociacion con el cliente

Etapa IV. Ejecucion del servicio

Paso 10. Elaboracidn del cronograma del servicio.
Paso 11. Ejecucion del servicio

- Etapa V. Control y retroalimentacion

Paso 12. Evaluacion con el cliente
l.

Fig. 2.1 Gréafico del procedimiento para la comercializacion de servicios

cientifico-técnicos en el CISAT
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2.2.1 Validacion del Procedimiento para la comercializacion de los Servicios
Cientifico-Técnicos en el Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales
de Holguin

Se obtuvo el criterio de 10 especialistas, en calidad de expertos, todos integrantes
del Consejo Cientifico del CISAT, ya que todo procedimiento a aplicar en este
centro debe contar con su aprobacion por este 6rgano la méxima autoridad
cientifica del mismo. A todos los miembros del Consejo Cientifico se les aplico la
encuesta para determinar el coeficiente de competencia del experto. (Véase

Anexo I1)

Ante la pregunta sobre el valor que se corresponde con el grado de conocimiento
gue posee en relacién con la problematica tratada en la investigacion en escala

de 0 a 10, uno lo calificé de 7, siete lo calificaron de 8 y dos lo calificaron de 9.

Ante la pregunta de la autovaloracion del grado de influencia que cada una de las
fuentes de argumentacion ha tenido en su conocimiento y criterio sobre servicios
cientifico-técnicos y gestion comercial, los andlisis tedricos realizados por él dos
respondieron que alto y ocho que medio, su experiencia obtenida en la practica,
ocho respondieron que alto y dos que medio; el trabajo de autores nacionales,
dos respondieron que alto y ocho que medio, el trabajo de autores extranjeros,
siete sefialaron que alto y tres que medio y la intuicidbn personal, siete sefialaron

gue medio y tres que bajo.

El resultado del calculo, después de aplicada la encuesta, se elaboré en una tabla
con los resultados donde Kc es la respuesta a la primera pregunta, Ka a la
segunda y K comp el promedio de las dos anteriores; si 8 < Kcomp < 10 se califica
de superior el coeficiente de competencia del experto, 5 < Kcomp < 8 en medio y
Kcomp < 5 es bajo.

Todos los miembros del Consejo Cientifico en calidad expertos obtuvieron una

calificacion que refrendo su seleccion como tales.
Los especialistas respondieron un cuestionario (Ver Anexo V) entregado por la
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investigadora, donde refirieron ocho de ellos que el procedimiento era muy
necesario para la comercializacion de los servicios cientifico-técnicos en el centro
y dos lo consideran necesario para estos fines, ninguno lo considera innecesario.
Seis consideran muy relevantes fases y etapas que comprende el procedimiento y
cuatro las consideran relevante. Ninguno consider6 que carecian de relevancia estas

fases y etapas.

Con respecto a la factibilidad de aplicar el procedimiento para la comercializacion
de los servicios cientifico-técnicos en el centro todos (10) coincidieron en que su

aplicacion es factible.

Como aspectos a destacar de los aportes del procedimiento al perfeccionamiento de
la comercializacion de los SCT en el CISAT los expertos sefialaron que de
generalizarse, incrementara los ingresos del CISAT (7), que el procedimiento insiste
en la necesidad del disefio de la cartera de servicios (6) Permite un aumento
significativo de la eficiencia y eficacia en la gestibn comercial(6), garantiza mayor
flexibilidad en el proceso de prestacion de los SCT(5) y que el mismo concibe de

manera mas integral la prestacion de los SCT (5).

Como sugerencia de los expertos para perfeccionar tu procedimiento la Unica
sefialada fue la de Sistematizar la aplicacion del mismo en la comercializacién de
todos los SCT (6).

2.3. Aplicacion parcial del procedimiento en el CISAT

A continuacién se exponen las etapas, pasos y tareas que se siguen en la aplicacion
parcial del procedimiento que aqui se defiende para la comercializacion de los SCT
en el CISAT.

Etapa I. Preparacion inicial

Paso 1.Creacion del grupo de trabajo
Se integr6 un grupo de trabajo para la aplicacion del procedimiento de
comercializacién de los SCT que aqui se propone. Este grupo estuvo integrado de la

siguiente manera: dos jefes de servicios,dos investigadores, la especialista que se
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dedica a la actividad comercial y la autora del procedimiento propuesto como se
aprecia a continuacion:

Tabla 3. Composicion del equipo de trabajo.

' Afios de

Nombre y apellidos Cargo en el CISAT -
Experiencia
N ) i Especialista para la CITMA
Ing. Ailin Batista Duran 3
(Jefa de Grupo)

MsC. Elena Guarch Rodriguez Investigadora Auxiliar 21

Msc. Wilder Carmenate Reyes Investigador Auxiliar 10

MsC. Osvaldo Laffita Gamez Investigador Agregado 16

MsC. Sergio Sigarreta Vilches Investigador Auxiliar 20

Lic. Maricela Rodriguez del Valle Especialista Comercial 4

En esta etapa se garantizo la participacion y comprometimiento con el procedimiento
a realizar por parte de todo el equipo, que desde su seleccion mostré su conformidad

con las ventajas del proceso y la necesidad de explorar su aplicacion.

Paso 2. Deteccion de necesidades de capacitacion

En este paso a través de técnicas que permitieron recolectar informacién, se
determiné que el equipo de trabajo tiene un adecuado nivel académico, pero se
considera que no era adecuado en el &mbito de la comercializacion de los servicios.
Por tanto se propuso realizar una capacitacion consistente en un curso de marketing

de los servicios.

Paso 3. Ejecutar acciones de capacitacion

Para resolver las necesidades de capacitacion sobre comercializacion de los
servicios se contratd un consultor externo del CIGET, que se desarrollo en el centro
durante los dias 9 al 13 de enero y que tuvo como objetivo proporcionar
conocimientos relacionados fundamentalmente con la mezcla del marketing de los
servicios y la comercializacion de servicios cientifico-técnicos. Esto permitio una
mejor preparacion de los integrantes del grupo de trabajo quienes pudieron cumplir
de forma eficiente con las acciones necesarias para la aplicacion del el

procedimiento.
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Etapa Il. Diagndéstico estratégico de la comercializacién

Los integrantes del equipo, usando técnicas de trabajo en grupo, tormentas de
ideas, entrevistas, encuestas, revision documental, realizaron un diagnéstico de la
gestion de comercializacion de SCT en el CISAT, y para ello tuvieron en cuenta el

andlisis interno y externo.

Paso 4. Andlisis externo

Se realiz6 un analisis del mercado y los competidores por areas de servicios, los
resultados del cual aparecen en el Anexo V .De acuerdo con este analisis se pudo
constatar que existen lineas de servicios en los que el centro no tiene competidores
como es el caso de los servicios arqueoldgicos y conservacion de muestras
geoldgicas. También se puede observar que los principales competidores del CISAT
son GEOCUBA en el caso de la linea de estudios ambientales y el CEAC y CPHR

para los servicios de aplicaciones nucleares.

El mercado del CISAT esta formado fundamentalmente por empresas vinculadas al
proceso inversionista con fines turisticos y de desarrollo local, Delegacién Territorial
del CITMA, MINTUR, Gaviota, Cultura y en el caso de los servicios de aplicaciones
nucleares se encuentran Moa-Niquel, hospitales de Holguin y Santiago de Cuba,
ACINOT, Empresa de Proyectos Hidraulicos, etc.

Existe una regulacion para las empresas en procesos inversionistas que exige a las
mismas contar con una licencia ambiental para desarrollar las construcciones,
regulacion que favorece a la actividad del CISAT.

Como resultado del analisis externo se puede decir que las principales amenazas
del CISAT son:

v" Resoluciéon Conjunta N0.1/2005 del Ministerio de Finanzas y Precio y el
Ministerio de Economia y Planificacion, que regula la fijacion de precios.
v Limitaciones con el combustible debido a la situacién actual del pais

v' Sistema de pago al sector de las ciencias.

En tanto que las principales oportunidades son:
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v" Regulacion para las empresas en procesos inversionistas que exige a las
mismas contar con una licencia ambiental para desarrollar las
construcciones

v" Desarrollo del turismo en el territorio, con su amplio proceso inversionista

v" Amplia demanda de los servicios que oferta el CISAT

Paso 5. Andlisis Interno

A través de la observacion directa, entrevistas a directivos, jefes de servicios
cientifico-técnicos, la revision documental de los informes de Balance del Centro, y
otros, se pudo listar un conjunto de deficiencias en la gestion de comercializacion
de servicios cientifico-técnicos. Se analizaron todas estas causas en una
entrevista con los jefes de servicio, el director general, la especialista comercial y
los demas miembros del Consejo de Direccion del centro, procesandolos mediante

la realizacion de una tormenta de ideas en un diagrama causa- efecto.

La aplicacion de la técnica de observacion (Ver anexo |) permitio evaluar las
condiciones materiales de trabajo de los investigadores y especialistas, las
condiciones de confort, iluminacion y ambientales de los locales de trabajo del
CISAT y la imagen externa de la institucion, concluyendo que existe una adecuada
imagen corporativa, se aprecia un estilo y ambiente adecuado para el desempefio
de sus funciones y sélo se considera que aunque la oficina donde desarrolla sus
actividades la especialista que se dedica a la actividad comercial es agradable y

acogedora, es compartida con otros especialistas.

En relacién con lo anterior, tampoco existe un local con condiciones propias que
se dedique a la atencién a los clientes y que reuna las condiciones para el

desarrollo de las negociaciones.

Se entrevistaron a siete especialistas e investigadores, cinco jefes de servicios, la
especialista comercial y el director del CISAT (Anexo VI). La entrevista se efectud
recabando informacion sobre de como se procede para ofertar los SCT desde su
gestion hasta su cierre, la opinion del entrevistado sobre los elementos que
afectan la ejecucion exitosa de los SCT y su comercializacién y sobre cémo

perfeccionar la comercializacion de los mismos en el centro.
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Distribucién Promocién Precio Producto
(Place) (Promotion) (Price) (People)

Solo se realizan servicio
en ambientes naturales
desaprovechando las
oportunidades del
ercado

Deficiente definicion de
precios de los SCT

No serealizanacciones de

promocién de los servicios
La ficha de costo actual no

incluyetodas las partidas
de gastos indirectos en que
se incurren

No seaprovechan los escenarios
existentes en el territorio para
realizar ladivulgacién de los
servicios

No esta disefiada la
cartera de SCT

Insuficiencias en
la
comercializacién
de los servicios
cientifico-
técnicosenel
CISAT

No esta disefiadoel
protocolo de cada servicio

No existe alineacion de los
rvicis

/_» serviciosquese

comercializan con los

resultados de los

proyectos de investigacion

Limitadas alianzas
estratégicas conotros
centros de
investigaciones,
instituciones cientificas
y académicas

No setiene en cuenta
el principio de enfoque

al cliente
A

No existe un departamento
comercial niunérea parael
desarrollo de as negociacione

Desconocimientode los
distintos actores del
centro de supapel
dentro de la gestion
comercial

No se realiza |2 Reunion del
consejo de coordinacion para
Insuficienciasconel
transportey combustible
para realizarlosserviciog

Iz planificacién oportuna de los
recursos necesarios

No existe una estructura que

responda  la comercializacian g Deficienciasen la politica de recursos

humanos para lograr la permanencia
de especialistase investigadores y su
motivacisn por la tarea que realizan

Morosidaden la
tramitacion de contratos
Alianzas Personas

(Partners)

Evidencia fisica Procesos
(Physical) (Process) (People)

Figura 2.2: Diagrama Causa — Efecto

Las entrevistas aplicadas, siete en total, permitieron obtener cémo dificultades en
la comercializacion de los SCT las siguientes: No esta preparado el protocolo de
cada servicio,(5 de 7 entrevistados) existe demora en los tramites de contratos, (6
de 7 entrevistados) las relaciones con otros centros de investigaciones,
instituciones cientificas y académicas son insuficientes (4 de 7 entrevistados) y
solo se realizan servicios en ambientes naturales desaprovechando las
oportunidades del mercado(5 de 7 entrevistados). No se tiene en cuenta el
principio de enfoque al cliente (5 de 7 entrevistados), siendo las dificultades con el
transporte el aspecto mas sefialado como causa de los problemas existentes en
todas las gestiones que realiza el centro (7 de 7 entrevistados).

Un numero significativo de entrevistados (6 de 7) , al referirse a la racionalidad del
empleo de los recursos materiales y humanos, sefialan que comiUnmente se
ejecutan proyectos de investigacion cuyos resultados no se concretan en
servicios, ni se comercializan, privandose el centro de los beneficios econdmicos

de estos, desaprovechando estas oportunidades.
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Por otra parte otros entrevistados (5 de 7 entrevistados) mostraron su
inconformidad con respecto a la manera en que se determinan los precios de los
STC, obligados a regirse por la Resolucion Conjunta No.1/2005 del Ministerio de
Finanzas y Precio y el Ministerio de Economia y Planificacion, la cual no permite
un marco mas flexible que facilite un precio ventajoso para el CISAT. La
investigadora coincide con los criterios de los entrevistados con respecto al
método para determinar los precios de los SCT, por lo cual recomienda en la
presente tesis valorar con los organismos competentes la revision de la ficha de

costo.

La encuesta aplicada (a 23 especialistas e investigadores del CISAT), reflej6 que
con un promedio de experiencia de mas de cuatro afos, todos los encuestados
han trabajado en ese tiempo en no menos de 10 servicios cientifico-técnicos por

lo que la fidelidad de sus opiniones es alta. (Ver anexo VII)

Los encuestados sefalaron tres pasos que no se dejan de ejecutar cuando se
brinda un STC, a saber, la reuniébn con clientes para precisar el servicio, la
concertacion previa del contrato con el cliente y la valoracion final de la
satisfaccion del cliente por el servicio recibido, todos sefialados por 21 0 mas
encuestados, pero dejaron de sefalar mas de 17 encuestados, (el 73,9%), pasos
tan importantes como la visita a potenciales clientes para explorar sus
necesidades, la reunién previa con todos los actores del CISAT (administracion,
direccion investigadores y comercial) para la ejecucion del servicio y la

cooperacién con otras entidades para la realizacién del mismo.

Sefalaron como regular o mal la promociéon o divulgacion de los servicios
cientifico-técnicos que ofrece el CISAT 17 encuestados, (el 73,9% del total),
numerando como principales elementos de su desfavorable calificacion, 22
(95,6%) la necesidad de transporte para realizar las gestiones, 13 (56,5 %) la
insuficiente promocion a los servicios y 9 (39%) que el precio de los servicios no
es siempre ventajoso para el centro y sefialaron 16 encuestados (69,5%) como

elemento que afecta la comercializacién el hecho de que s6lo en el &rea comercial
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existe un especialista que se encarga de esta actividad simultaneando la misma

con otras funciones.

La revision de documentos se realiz6 a documentos claves en la prestacion de

SCT del CISAT (Ver anexo VIII). Estos documentos se revisaron en el periodo

comprendido desde febrero de 2016 hasta mayo de 2017 y se revisaron seis

actas del Consejo de Direccion que se retune una vez al mes en, 10 actas del

Consejo Cientifico en igual periodo que se reune con periodicidad mensual, el

Comité de Contratacion se reune dos veces cada mes y se revisaron 10 de sus

actas y se revisaron los informes de balance anuales de los afios 2014, 2015 y

2016.

Como resultados de la revision de documentos se aprecié que:

v

Se hace un seguimiento sistematico a la ejecucién del presupuesto y se
valoran los ingresos obtenidos por la comercializaciéon de los SCT con
igual periodicidad

Se exige elevada calidad y rigor en el resultado de las investigaciones que
se realizan asi como en los SCT que se ejecutan

No aparece la intencion de comercializar los resultados de las
investigaciones de los proyectos como SCT, lo cual en los documentos
consultados ocurrié excepcionalmente una vez

No se planificaron ni ejecutaron acciones para conformar la cartera de
Servicios.

No se tienen previstos cambios en la estructura que permiten prever la
creacion de un departamento comercial, ni un local de negociaciones

Las acciones que reflejan relaciones con otros organismos son
circunstanciales, no permiten apreciar una verdadera politica de creacion

de alianzas.

Se corrobora con la aplicacion de encuestas y entrevistas, la informacion obtenida

en la tormenta de ideas, las reuniones con el Consejo de Direccion y el diagrama
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de causa-efecto aplicados, confirmando las deficiencias detectadas y sus causas

por la coincidencia de los resultados obtenidos, en todas las técnicas aplicadas.

Las deficiencias (fuerzas inhibidoras) que presenta la comercializacion de los SCT

segun el resultado de la aplicacidon de las técnicas son las siguientes:

v

AN NN R

AN

Solo se realizan servicios en ambientes naturales desaprovechando las
oportunidades del mercado

No existe alineacion de los servicios que se comercializan con los
resultados de los proyectos de investigacion

No esté disefiado el protocolo de cada servicio

Insuficiencias con el transporte y combustible para realizar los servicios

No esté disefiada la cartera de SCT

Morosidad en la tramitacion de contratos

No se tiene en cuenta el principio de enfoque al cliente

Limitadas alianzas estratégicas con otros centros de investigaciones,
instituciones cientificas y académicas

No existe una estructura que responda a la comercializacién

No se realizan acciones de promocion de los servicios

Desconocimiento de los distintos actores del centro de su papel dentro de
la gestidbn comercial

Deficiencias en la politica de recursos humanos para lograr la
permanencia de especialistas e investigadores y su motivacion por la tarea
gue realizan

La manera en que se determinan los precios de los SCT no permite un
marco mas flexible que facilite un precio ventajoso para el CISAT

No se realiza la reunién del Consejo de Coordinacion para la planificacion
oportuna de los recursos necesarios

No se aprovechan los escenarios existentes en el territorio para realizar la

promocién de los servicios.

Como se aprecia, el mayor niumero de deficiencias detectadas se refiere al

elemento de la mezcla de marketing relacionado con la necesidad de procesos
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eficaces, los que son necesarios para garantizar la entrega de la promesa
ofrecida. Esto se resuelve con un procedimiento que exija la realizacion de buenas

practicas al encarar los procesos durante la ejecucion de los SCT.

Se pudieron constatar como fortalezas (fuerzas facilitadoras) las siguientes:
v Imagen corporativa, el centro tiene el disefio de su identidad corporativa

v' El ambiente laboral

v" Nivel académico e intelectual del personal del centro que interviene en la
ejecucién de los SCT, asi como experiencia en la realizacién de los
mismos

v' Preparacién del personal del centro para gestionar la informacion
necesaria, para lograr el dominio de las técnicas de marketing de los
servicios con facilidad

v' Sentido de pertenencia del personal que se caracteriza por ser proactivo,
flexible y disciplinado

v" Relaciones con otras organizaciones académicas y de investigacién, asi
como entidades especializadas en la comercializacién de servicios que
son de mucha utilidad en el perfeccionamiento de la comercializacion de
los SCT por este centro.

v'  Existen lineas de servicios en las que el centro no tiene competidores,
como es el caso de los servicios arqueoldgicos y la conservacion de

muestras geoldgicas.

Etapa lll. Disefio de estrategias de comercializacion

Paso 6. Disefiar cartera de SCT

El diagnodstico realizado, asi como otros estudios que se han hecho en el CISAT
permiten disefiar su cartera de servicios. (Véase Anexo IX). La cartera de servicios
del CISAT como se puede observar cuenta con 6 lineas de servicios, compuestas

cada una con sus referencias, que son:
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I. Servicios arqueoldgicos

\

Estudios arqueologicos dentro de los estudios de linea base ambiental

Conferencias, cursos de postgrados y entretenimientos en diversos temas

de la arqueologia precolombina
Exposiciones especializadas

Levantamientos topograficos

Identificacion y caracterizacion de sitios arqueoldgicos y sistemas

cavernarios en areas de desarrollo socioeconémico

Planes de evaluacion y manejo de sitios arqueoldgicos y sistemas

cavernarios

II. Proyectos ejecutivos para actuaciones en la zona costera

v

LN N N N N N N N N

[ll. Evaluacién y Tratamiento de Residuos y Desechos Contaminantes:

v
v

Disefio de soluciones y elaboracién de proyectos para inversiones en la

zona costera.

Proteccion de instalaciones costeras contra el efecto del oleaje.
Diagnostico ambiental de playas arenosas

Estudios Ambientales:

Elaboracién de diagndsticos ambientales

Estudios de impacto ambiental.

Levantamiento floristico y Faunistico.

Elaboracién de catalogos de especies.

Elaboracién de solicitudes de licencia ambiental.
Evaluaciones ambientales estratégicas.

Disefio e implementacion de sistemas de gestibn ambiental.
Rehabilitacion ambiental.

Monitoreos ambientales.

Monitoreo y caracterizacion de aguas residuales.

Evaluacion de la calidad del aire.
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v' Tratamiento de aguas residuales.

v Elaboracion de planes de manejo de desechos peligrosos
IV. Servicios de Aplicaciones Nucleares

v' Asesorias a empresas que laboran con fuentes de radiaciones ionizantes.

v' Control de la contaminacién superficial en departamentos de medicina
nuclear.

v" Cursos de capacitacion en materia de proteccion y seguridad radiolégica
ocupacional.

v' Controles de zonas radiolégicamente peligrosas y control de hermeticidad.

v' Control radiologico de chatarra

V. Servicios Botanicos

v Reforestacion de la duna
v’ Caracterizaciones de la flora

Paso 7. Disefio de estrategias de comercializacion para cada linea de servicios

6 Ventas por lineas de servicios

14
12

Frecuencia

=
ON PO

Lineas de servicios

Figura 2.3. Venta por lineas de servicios del CISAT
Como se puede apreciar en el grafico 2 la linea de servicios menos vendida en el

periodo analizado fue la de proyectos ejecutivos para actuaciones en la zona
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costera, por lo que se selecciona la misma para aplicar las siguientes etapas y
pasos del procedimiento.

De esta linea, se toma el SCT diagndstico ambiental de playas arenosas en el litoral
holguinero, que se nutre de los resultados cientificos de varios proyectos de
investigacion desarrollados previamente en el centro para aplicar los pasos

siguientes del procedimiento que se propone.

De acuerdo con los resultados del diagndstico se proponen estrategias de

comercializacién teniendo en cuenta las 8p.que a continuacion se dan a conocer:
Servicio [Product]

Se disefia como SCT el Diagnéstico ambiental de playas arenosas en el litoral
holguinero basandose en los requisitos y caracteristicas especificas del sector
turistico en Holguin, con el objetivo de evaluar las condiciones actuales de las
playas arenosas de interés turistico en el litoral holguinero, con la finalidad de
conocer su estado ambiental en congruencia con el concepto de desarrollo

sustentable.

Objetivo general: Evaluar las condiciones actuales de las playas arenosas de
interés turistico en el litoral de Holguin, con la finalidad de conocer su estado

ambiental en congruencia con el concepto de desarrollo sustentable.
Objetivos especificos:

1. Realizar la evaluacion ambiental de las playas arenosas en los sectores

costeros: Costa noreste de Banes, Ramoén de Antilla.
2. Elaborar el inventario de las playas y evaluar su vulnerabilidad.

3. ldentificar los problemas de erosion y conflictos ambientales en cada una

de las playas.
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Caracterizar la composicion granulométrica y genética de las arenas de las
playas.

Determinar y evaluar los parametros fisico-quimicos de las aguas de las

playas.
Identificar las unidades de paisaje.

Identificar y describir patrones de distribucion, abundancia y riqueza de la
biodiversidad en la pendiente sumergida y dunas de las playas, y

determinar su relacion con factores naturales y humanos.

Identificar conflictos entre los planes de desarrollo turistico y el estado de
las playas que lo soportan.

Identificar las acciones necesarias para el mejoramiento, recuperacion y

mantenimiento de las playas.

10. Evaluar la vulnerabilidad de las playas arenosas ante las evidencias del

cambio climético.

11.Elaborar la cartografia digital de las playas.

Metodologia

Para la evaluacion de las playas se analizaran imagenes actuales e histéricas de

GoogleTM earth en diferentes escalas espaciales. Mediante estas imagenes se

realizara una categorizaciéon de las playas de acuerdo a su morfodinamica

(reflectivas, intermedias y disipativas) a su ubicacién geogréafica (estuarinas y

oceanicas) y al nivel de intervencion humana (impacto bajo, medio y alto). Se

determinara la longitud de las playas y su amplitud media, asi como la presencia

de otros elementos del perfil de playa (anteplaya, berma, duna).

La evaluacion de las playas se llevard a cabo in situ mediante recorridos y

muestreos de campo. Se emplearan listas de chequeo para verificar la presencia y
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estado de la vegetacion y fauna de las dunas, asi como de infraestructuras
humanas y opciones de uso y conservacién. En cada playa se realizaran tres
perfiles topograficos mediante el método de Emery (1961) para determinar la
pendiente y la presencia de escarpes erosivos, ademas se tomaran tres muestras
de 0.5 kg de arena para determinar el tamafo del grano (Folk, 1974). La
valoracion de la calidad de las dunas se realizar4 mediante la construccion de un
indice que permita categorizar sus opciones de uso (conservacion, turistico o
ambos) y su estado (bueno, malo y regular) basandose en alternativas de

cuantificacion empleadas en otros estudios.

Con los datos obtenidos se seleccionardn diferentes categorias de dunas para
realizar muestreos pilotos de la biodiversidad. Los grupos taxonomicos a
considerar seran: flora y vegetacion, celenterados, crustaceos, moluscos,
equinodermos, reptiles, anfibios, aracnidos, aves y mamiferos. Los organismos
seran identificados hasta el minimo nivel taxondmico posible. Las especies que
sea necesario colectar para su posterior clasificacion se depositaran en la
coleccion zooldgica del Museo de Historia Natural Carlos de la Torre y Huerta de

la ciudad de Holguin.

Los datos bioldgicos recolectados en cada muestreo, seran analizados mediante
un enfoque multivariado para identificar la estructura y composicion de la fauna,
utiizando el software PRIMER v.6. y PERMANOVA+ con sus diferentes
extensiones (Clarke & Gorley, 2006; Anderson et al., 2008). Para la modelacion de
los datos se realizard una matriz de agregacion conteniendo los datos a nivel
taxonodmico y los valores de abundancia. Se obtendrd una matriz triangular con el
coeficiente de similitud Bray-Curtis. Se realizara un analisis MDS para la obtencién
de la gréafica de dispersion para visualizar los patrones de similitud determinados

por la distancia entre las diferentes dunas (Clarke y Warwick, 1994).

Ademas del levantamiento de informacion para elaborar la linea de base de las
playas, se prevé la realizacibn de una serie de actividades para elevar el
conocimiento y la sensibilizacién de los actores sociales (decisores y comunitarios)

en temas afines a la conservacion y manejo de playas.
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Por otra parte, los productos generados a través del servicio cientifico-técnico,
tendran divulgacion a través de los medios de comunicacién masiva. Para la
elaboracion de la propuesta de manejo se tendran en cuenta los resultados de las
etapas de inventario y diagndstico y también se realizaran consultas con expertos
y actores sociales, asi como la realizacion de talleres de conciliacion y tormentas

de ideas.
Area de estudio:

Region turistica de Holguin. Sectores costeros: Larga, Punta de Mula, Puerto Rico,

Morales, Carmona, Baracutey, Caiméan, Corinthia y Barredera.

Distribucion [Place]
Se propone el canal de distribucion 0, del centro directamente al cliente,
garantizando rapidez, comodidad y conveniencia para la ejecucion del SCT

referido.

Precio [Price]
Se fija teniendo en cuenta la ficha de costo de acuerdo a lo establecido por la
Resolucién Conjunta Nr.1 del 2005.

Promocién. [Promotion]

Promocionar el SCT en reunién de chequeo de las inversiones al turismo. Utilizar
otros eventos que se desarrollan en la ciudad para promocionar el servicio, por
ejemplo: reuniones del Consejo de la Administracion Provincial, Reunion de la
Economia, etc. Promocionar en la pagina web del centro, usar el correo

electronico para contactar con los clientes potenciales.
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Personas [People]
Seleccionar los especialistas que prestaran el servicio teniendo en cuenta
calificacion, nivel cientifico, grado de compromiso, motivacién, actitudes vy

aptitudes para la comunicacion, entre otras.

Evidencias. [Physical Evidence]

Entregar un informe técnico sobre el diagnéstico ambiental de las playas arenosas

de interés para el turismo a corto y mediano plazo en el litoral de Holguin

Procesos [Process]

Realizar reunion de coordinacion y definir el rol de cada uno de los actores, asi
como las funciones, pasos y tareas que deben cumplir para garantizar el
funcionamiento de los procesos internos que son necesarios para ejecutar el

servicio.
A continuacién se definen los procesos por areas:

v' Administracion: garantizar la gestioén de los recursos materiales necesarios
de manera oportuna

v' Especialistas e investigadores designados: desarrollar las acciones
investigativas y cientificas segin cronograma fijado con el cliente.

v' Comercial: refrendara juridica y econémicamente la relaciéon contractual

entre el cliente y el centro.
Alianzas [Partners]

Este servicio por sus caracteristicas no necesita de vinculos de cooperacion con

otras instituciones.

Paso 8. Comunicacion de las estrategias

El grupo de trabajo para la aplicacién del procedimiento de comercializacion de este
producto establecié el plan de accion para la implementacién de las estrategias
disefiadas, se determinaron las tareas y se definieron los responsables asi como

se asignaron los recursos necesarios.
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Tabla 4. Comunicacion de estrategias.

Estrategia

Implicados

Qué sele

comunicara

Quién es el

responsable

Administracién

Personal administrativo

Necesidad de
garantizar los
recursos materiales

Sub Director
Administrativo

Lic. Alennis Loépez
Salazar

Especialistas e
investigadores

v/ M.Sc. Osvaldo Lafita
Gamez. J'del Servicio

v/ M.Sc. Antonio Vega
Torres. Investigador
Auxiliar

v' M.Sc. Elier Cérdova
Garcia. Investigador
Auxiliar

v Ing. Francisco Emilio
Tamayo Pérez

v" M.Sc. Alejandro

Fernandez Velazquez.

v" Investigador Auxiliar
v Dr.C. Pedro Alejandro
Gonzéalez Gutiérrez
v' Investigador Auxiliar

Deben desarrollar
las acciones
investigativas y
cientificas segun
cronograma fijado
con el cliente.

M.Sc. Osvaldo Lafita
Gamez. J del
Servicio

Comercial

Personal a cargo de la
actividad comercial

Refrendar juridica y
econdmicamente la
relacion contractual
entre el cliente y el
centro

Lic. Maricela
Rodriguez del Valle,
especialista a cargo
de la actividad
comercial

Paso 9. Negociacién con el cliente

En este paso luego de un proceso de negociacion con el cliente quedé establecido
entre las clausulas que el mismo debera garantizar el transporte para la realizacion
del trabajo de campo. Asi como se negociaron los términos del contrato, firmandose

por ambas partes.
ETAPA IV: EJECUCION DEL SERVICIO

Paso 10. Elaboracién del cronograma del servicio

Siguiendo la légica del procedimiento propuesto en este paso se desarrolla el

cronograma del servicio, proponiéndose las tareas en un orden secuencial, asi como

el tiempo necesario para desarrollar cada una de ellas, y las necesidades de
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recursos humanos y materiales como se puede apreciar a continuacion.

Tabla 5. Cronograma del servicio
Orden Tiempo Recursos Recursos
) Tareas : )
Secuencial (dias) Humanos Materiales
Revision bibliogréfica sobre la
. o . 4 Bloc de notas
tematica, recopilacion y andlisis 30 ) ) .
) _, ) investigadores Boligrafos
de la informacion existente.
2 4
Seleccién de los sitios de Investigadore .
L ] Botas de trabajo,
muestreos, ubicacion y marcaje 24 s ]
) sombrero, mochilas
de las estaciones de muestreos. 2
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Paso 11. Ejecucion del servicio
Se realiza, segun cronograma el diagndstico ambiental de playas arenosas en el

litoral holguinero.
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ETAPA V: CONTROL Y RETROALIMENTACION

Paso 12. Evaluacion con el cliente
En este paso se monitorean la ejecucion del servicio, para lo cual se tendran en
cuenta los indicadores propuestos en el trabajo como son:

v % de ejecucion con relacién al cronograma previsto

v % de ejecucion del presupuesto del servicio al cierre de cada etapa

v" Resultados del monitoreo a cualquier causa o alteracion y correcciones

realizadas

Ademas del andlisis sistemético, una vez finalizado el servicio se aplicard una
encuesta sobre la calidad del mismo y la satisfaccion del cliente. Como aplicacion del
enfoque de mejora continua cada vez que se realice el analisis parcial con el cliente
los problemas que se detecten y las sugerencias que se hagan se introduciran de
inmediato en el proceso de ejecucion, asi mismo al finalizar el servicio se valorara la
experiencias obtenida con el fin de aplicar lo positivo y evitar lo negativo en la

prestacion de otros STC

En este capitulo se hace una capitulo se describe el procedimiento propuesto para
la comercializacién de los SCT del CISAT, el mismo consta de cinco (5) etapas y
doce pasos, que incluyen desde la creacion del grupo de trabajo hasta el control y
retroalimentacion con un enfoque de mejora continua; este procedimiento validado
mediante criterio de expertos fue aplicado de manera parcial para el servicio
diagnéstico ambiental de playas arenosas en el litoral holguinero, mostrando los
resultados obtenidos, el cual, como se demostré es proactivo, flexible sistémico,

participativo e integral.
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CONCLUSIONES

1. El diagndstico del estado actual de la comercializacion de servicios cientifico—
técnicos en el CISAT demostré la necesidad de un procedimiento que
permitiera integrar las acciones comerciales y contribuir a la obtencién de

resultados superiores.

2. Se cumple el objetivo general del trabajo al proponer un procedimiento para la
comercializacion de los SCT en el CISAT, que tiene como base el estudio de los
modelos para la comercializacion de este tipo de servicios encontrados en la

literatura consultada.

3. El procedimiento propuesto fue validado por el criterio de expertos que lo

consideran pertinente y significativo para esta investigacion.

4. La aplicacion parcial del procedimiento permitio identificar las fuerzas
facilitadoras e inhibidoras del proceso de comercializacién del CISAT, disefiar
la cartera de servicios del CISAT, trazar estrategias de comercializacion en
especifico para el servicio diagnéstico ambiental de playas arenosas en el
litoral holguinero, asi como definir indicadores para la evaluacion y control de

la prestacién del servicio.
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RECOMENDACIONES

1. Presentar los resultados de la investigacion al Consejo de Direccion del

CISAT para su analisis y posterior aplicacion a todos los servicios del centro.

2. Valorar con las instancias superiores la necesidad de que el CISAT cuente
con un Departamento Comercial dedicado exclusivamente a la
comercializacion de los SCT, dada la amplia gama de servicios que se

pueden prestar y la elevada demanda de los mismos en el territorio.

3. Elevar a los organismos superiores competentes la necesidad de modificar el
método para definir el precio a los SCT, de modo que el mismo se
corresponda a una mejor valoracion de los factores que intervienen en el

costo y en consecuencia favorezcan la rentabilidad del centro.

4. Socializar los resultados obtenidos en talleres, eventos, publicaciones, asi
como en entidades con objeto social similar al del CISAT, que garantice su

generalizacion.

5. Realizar un estudio de los procesos del centro con el objetivo de

perfeccionarlos.
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Anexos

Anexo |. Guia para la observacion

Objetivo: Valorar las condiciones materiales y la imagen corporativa del CISAT en

funcién de la comercializacion se los Servicios Cientifico- Técnicos.
Elementos a Observar:
. Entorno de la organizacion e imagen exterior. Accesibilidad e identificacion.

. Elementos de identidad corporativa. Letrero de Identificacion exterior y uso en
el decorado del interior de elementos identificativos de departamentos y

oficinas. Local especial para negociaciones.

. Recepcion. Condiciones materiales constructivas del inmueble. Estado del

inmobiliario de las oficinas.

. Ventilacion e iluminacion. Servicios de agua. Limpieza e higiene ambiental de

la organizacion.

. Decoracion interior. Nivel de ruido.



ANEXO Il. Organigrama del CISAT
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Anexo lll. Validacién del procedimiento por criterio de expertos
Encuesta para determinar el coeficiente de competencia del experto
(Se incluye en el espacio de la respuesta los niumeros tabulados de las respuestas

obtenidas)

Estimado (a) compafiero (a):

Usted ha sido seleccionado como posible experto para ser consultado respecto al
procedimiento para la comercializacion de los Servicios Cientifico-Técnicos en el
Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales de Holguin.

Se necesita, antes de realizarle la consulta, como parte del método criterio de
expertos, determinar su coeficiente de competencia en temas como servicios
cientifico-técnicos y gestidon comercial para llegar al consenso a los efectos de
reforzar la validez del resultado de la consulta que se le hara. Por tal motivo, le
pedimos que responda las preguntas siguientes de la forma més objetiva posible.
1. Marque con una cruz (x), en la tabla siguiente, el valor que se corresponde
con el grado de conocimiento que usted posee en relacién con la problemética
tratada en la investigacion (servicios cientifico-técnicos y gestion comercial).
Considere que la escala que se le presenta es ascendente, es decir, el
conocimiento sobre la problematica referida va creciendo de 0 hasta 10.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 7 2

2. Realice una autovaloracion del grado de influencia que cada una de las fuentes
de argumentacion que se le presentan a continuacién, ha tenido en su
conocimiento y criterio sobre servicios cientifico-técnicos y gestion comercial. Para
ello marque con una cruz (x), segun corresponda, en A (alto), M (medio) o B
(bajo).

Grado de influencia de las

Fuentes de argumentacion fuentes de araumentacion

Alto Medio Bajo
Andlisis teoricos realizados por Ud. 2 8 0
Su experiencia obtenida en la practica 8 2 0




Trabajo de autores nacionales 2 8 0

Trabajo de autores extranjeros 7

Su propio conocimiento del estado del 9 1
problema en el territorio y el pais

Su intuicion 7 3

Después de aplicada la encuesta se elabora la siguiente tabla con los resultados
donde Kc es la respuesta a la primera pregunta, Ka a la segunda y K comp el
promedio de las dos anteriores; si 8 < Kcomp < 10 se califica de superior el
coeficiente de competencia del experto, 5 < Kcomp <8 en medioy Kcomp <5 es
bajo

Tabla para la determinacién del coeficiente de competencia de los posibles
expertos y su seleccién

Calificacio Experto
Nr. de Experto Kc Ka | Kcomp. n del Seleccionado
experto
1 8 7 7,5 X
2 8 X
3 8 X
4 8 X
5 8 X
6 8 X
7 8 X
8 7 X
9 9 X
10 9 X




Comision de expertos

Nro. Nombre y Titulo Grado Afos de Afos
apellidos Universitario | Cientifico. | trabajo en | vinculados
el sector | alos SCT
1. Pedro Lic. Dr. C. 15 5
Gonzalez
Gutiérrez
2. Lourdes Lic. Dr. C. 18 5
Pérez Iglesias
3. Alejandro Lic. M.Sc 25 5
Fernandez
Veldzquez
4. | Antonio Vega Lic. M.Sc 10 5
Torres
5. Elena Balvina Lic. Dr. C. 30 5
Fornét
Hernandez
6. Carlos Pefa Lic. M.Sc. 15 5
Rodriguez
7. Jacobo Lic. M.Sc. 20 5
Urbino
Rodriguez
8. Elier Cordova Lic. M.Sc 25 5
Garcia
9. Juan José Lic. M.Sc. 20 5
Guarch
Rodriguez
10. | Juan Enrique Lic. M.Sc. 25 5
Jardinez

Macias




Anexo IV - Cuestionario para la validaciéon por criterio de expertos del
procedimiento propuesto para la comercializacion de servicios cientifico-
técnicos en el CISAT
Objetivo: Obtener los criterios y opiniones de los especialistas e investigadores en
calidad de expertos sobre la importancia y viabilidad de la aplicacion del
Procedimiento para la comercializacion de Servicios Cientifico-Técnicos
en el Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales de Holguin
propuesto.
Personas a las que se aplicard la encuesta: Todos los miembros del Consejo
Cientifico del CISAT.
NOTA: Aparece el resultado de la tabulacion de las respuestas en cada pregunta.
1-Datos generales.
Nombre y apellidos:
Departamento o area a que pertenece:
Labor que realiza:
Afos de experiencia en la actividad:
2- Refiérase a la necesidad de aplicacion del procedimiento para la
Comercializacion de los servicios cientifico-técnicos en el Centro.
No es necesario:
Esnecesario: 2
Es muy necesario: 8
3- Exprese su consideracion acerca de las fases y etapas que comprende el
procedimiento para la comercializacion de servicios cientificos -técnicos en el
centro:
No relevantes:
Relevantes: 4

Muy relevantes: 6
4- Valore la factibilidad de aplicar el procedimiento para la comercializacién de
servicios cientificos-técnicos en el centro:

No es factible:



Esfactible 10

Muy factible:
5- Escriba los aspectos que considere relevantes del procedimiento evaluado,
como contribucién a la gestion comercial de los servicios cientifico-técnicos que

brinda el Centro de Investigaciones y Servicios Ambientales de Holguin.

a) De generalizarse, incrementara los ingresos del CISAT (7)
b) Se caracteriza por la integralidad al abordar la comercializacion(6)
C) El procedimiento insiste en la necesidad del disefio de la cartera de

servicios (6)

d)___ Permite un aumento significativo de la eficiencia y eficacia en la gestion
comercial.(6)

d)__ Garantiza mayor flexibilidad en el proceso de prestacion de los SCT(5)

e) Potencia una mayor pertinencia de los resultados econémicos (5)

6- Escriba en orden jerarquico tres sugerencias que considere necesarias para
perfeccionar el procedimiento evaluado.
a)___ Sistematizar la aplicacion del procedimiento en la comercializacion de
todos los SCT. (6)
b)
c)




ANEXO V. Analisis Externo

AREA

SERVICIOS

MERCADO

COMPETIDORES

Departamento
Centro-Oriental de
Arqueologia

Identificacion de sitios arqueoldgicos en Areas destinadas a un
proceso inversionista, dentro del Servicio de Diagndstico
Ambiental del Ramon de Antilla y Zona Este de Banes.

e Empresas vinculadas al proceso inversionista con
fines turistico o de desarrollo local.

Ejecucion del Museo de sitio y recreacién de una Aldea Taino
en el Chorro de Maita en 1986, donde se realizaron
excavaciones de rescate e investigaciones, como idea de José
Manuel Guach del Monte, Arquedlogo muy reconocido en la
Prov.

e Centro Prov. de Patrimonio Cultural a donde
pertenecen los Museos y la Oficina de
Monumentos y sitios histéricos.

No tiene competencia.

Grupo de
Aplicaciones
Nucleares.

Capacitacion en Proteccion Radiolégica.

Control de la Hermeticidad de las Fuentes radioactivas
ionizantes: Para asegurar que no hay contaminacion
radioactiva.

Control de Zona radioldgicamente peligrosa: Determinar el
Campo de radiacion y el comportamiento de las mismas segun
los parametros establecidos.

Control del Producto final, Palanquillas (Barra cuadrada de 130
x130 mm de 2 a 6 mts. Destinadas para la exportacion)
comprobar que no existan radiaciones en cumplimiento del
Convenio Internacional.

e 37 Entidades que aplican Técnicas Nucleares y
necesitan de los servicios relacionados con la
Proteccion. Radiolégica, dentro de ellos los mas
frecuentes han sido:

¢ -Moa-Niquel.SA, Hospital Lenin, Hospital
Oncolégico de Santiago, ACINOX las Tunas, ENIA
Holguin y ENIA Santiago, Empresa de Proyectos
Hidraulicos.

Centro de Proteccion e Higie
las Radiaciones Habana CPF

Centro de Estudios Ambienta
Cienfuegos CEAC.

Centro de Investiga
Ambientales de Camaguiey C

Departamento de
Recursos
Naturales

Diagnédstico Ambientales

Estudio de Impactos Ambientales

Servicios Cientificos relacionados con la Caracterizacion de la
Diversidad Biologica.

Conservacion de Muestras Geoldgicas.

e Empresas vinculadas al proceso inversionista para
el desarrollo del Turismo en la Provincia
pertenecientes al MINTUR y GAVIOTA.

e Delegacion Territorial del CITMA Holguin para la
Implementacién de la Estrategia Ambiental de la
Provincia.

e Comercial Caribean Nickel SA

e Geocuba Holguin




Anexo VI. Guia para la entrevista
Objetivo: Obtener los criterios y opiniones de los especialistas e investigadores
sobre las condiciones generales y las practicas del CISAT en funcion
de la comercializacion se los Servicios Cientifico Técnicos.
Elementos a valorar:
En todas las entrevistas debe conducirse la investigadora del presente tema sobre
los siguientes elementos:
e Experiencia del entrevistado en la actividad que realiza.
e Descripcion por el entrevistado de como se procede para ofertar cada SCT
desde su gestion hasta su cierre.
e Concertacion del contrato. Determinacion de los precios.
e Racionalidad en el empleo de recursos humanos y materiales.
e Valoracion del entrevistado sobre los elementos que afectan la realizacién
exitosa de los SCT y su comercializacion.
e Conocimiento del entrevistado sobre la comercializaciéon de los SCT en
CISAT.
e Opiniones del entrevistado sobre cémo perfeccionar la comercializacion de
los SCT en CISAT.



Anexo VII. Encuesta aplicada para el diagnéstico de la gestion comercial de

los SCT en el CISAT

Objetivo: Obtener los criterios y opiniones de los especialistas e investigadores
sobre las condiciones generales y las practicas del CISAT en funcién de
la comercializacion se los Servicios Cientifico Técnicos.

Personas a las que se aplicara la encuesta: Todos los trabajadores del CISAT
que intervienes directa o indirectamente en la prestacion delos SCT,
directivos 8, especialistas e investigadores, 10 y otros trabajadores 5
Total: 23.

NOTA: Aparece el resultado de la tabulacion de las respuestas en cada pregunta.

CUESTIONARIO

Estimado compafiero:

El Centro de Estudios de Gestidn Organizacional de la Universidad de Holguin
estd realizando una investigacion en nuestro centro con el objetivo de
perfeccionar la labor de comercializacion de los SCT que se prestan en la misma.
Los criterios y opiniones que usted vierta en esta encuesta seran confidenciales y
anonimos y solo seran utilizados para los fines de la investigacion.

Le agradecemos de antemano su colaboracién y rogamos nos responda con toda
sinceridad las preguntas que a continuacion aparecen:

1. Senale el tiempo que lleva trabajando en funcion de los Servicios Cientifico
Técnicos. (Marque con una X en el espacio sefialado).

= 50 mas afnos 12 .

= 4dafios___4 . 1-b.- ¢En cuantos servicios
» 3afios- 7 cientifico  técnicos, ha

T trabajado usted dentro del
= laho_ 2 CISAT? 10

= Menosdelafio O )

2. Cuando se realiza un Servicio Cientifico Técnico se siguen determinados
pasos. Sefale los pasos que en su consideracion se realizan en el CISAT al
brindar cualquiera de ellos. (Margue con una X)

» Visita a potenciales clientes para explorar sus necesidades__ 3



Reunion con clientes para precisar el servicio_ 21 .

Reunion previa con todos los actores del CISAT (administracion,
direccion investigadores y comercial) para la ejecucion del
servicio__ 4 .

Concertacion previa del contrato con el cliente_ 22 .

Valoracion y consulta sistematica con el cliente durante el proceso de
prestacion de servicio 12 .

Cooperacion con otras entidades para la realizacion del servicio_ 6 .
Valoracion final de la satisfaccion del cliente por el servicio

recibido 21 .

3. Coémo considera usted que se promocionan o divulgan los servicios

cientifico técnicos que ofrece el CISAT

= Excelente__-- .
* Muybien_3_ . 3-b.-En caso de sefialar R 0o M sefiale por qué:
=  Bien 3 . Necesidad de transporte para realizar las
gestiones 22
* Regular__11 . No se le da suficiente promocion a los
= Mal 6 . servicios 11
El precio de los servicios no es siempre
4. Exponga a continuacion las opiniones, sugerencias o ideas que usted

considere pueden servir para mejorar la comercializacion de los servicios cientifico

técnicos que presta nuestro centro:

___18___Invertir en transporte.

___ 21  Disefar catalogos para promover los se servicio que se ofertan.

13  Necesidad de mejorar los precios.

17 vender los resultados obtenidos en los proyectos a quienes puedan
necesitarlos.

Muchas gracias por su colaboracion.



Anexo VIIl.- Guia para la revision de documentos

Objetivo: Obtener informacion documental sobre las practicas del CISAT en
funcién de la comercializacion se los Servicios Cientifico Técnicos.

Documentos revisados: Se revisaron 6 actas del Consejo de Direccion que se
reune una vez al mes en el periodo comprendido desde febrero de 2016
hasta mayo de 2017, 10 actas del Consejo Cientifico en igual periodo
que se reune con periodicidad mensual, el Comité de Contratacion se
reline 2 veces cada mes y se revisaron 10 de sus actas y se revisaron
los informes de balance anuales de los afios214, 2015y 2016.

Aspectos a analizar en la revisién de documentos:

e Reflejo documental del uso de los recursos financieros en inversiones
relacionadas con los elementos de la identidad institucional dedicados a la
comercializacion de los SCT

e Reflejo documental de los recursos empleados en la promocién y
divulgacion de los SCT del CISAT y las acciones realizadas al respecto.

e Reflejo documental de la observancia de las reglas del marketig de los
servicios en la ejecucion de los SCT

e Procedimientos para la comercializacion de los SCT existentes.



Anexo IX. Cartera de Servicios Cientifico-Técnicos CISAT

J CISAT

INVESTIGACIONES Y SERVICIOS AMBIENTALES

Objeto social

Generar, asimilar y transferir nuevos conoci-
mientos y tecnologias mediante proyectos
de investigacién de ciencia, tecnologia e in-
novacion para la proteccién, conservacion y
rehabilitacion del Medio Ambiente y el patri-
monio arqueldgico para la defensa de la na-
turaleza y la identidad nacional.

Misién

Ejecutar proyectos de investigacion cientifi-

ca e innovacién tecnolégica, asi como pres-

tar servicios cientifico-técnicos en materias

medioambiental, tecnolégica, sociolégica y

arqueoldgica en funcién de la sostenibili-
dad.

Visién

Somos un Centro de Investigacion Cientifica

e Innovacién Tecnolégica de referencia na-

cional por su contribucién al desarrollo sos-
tenible de la Sociedad Cubana.

Contactenos

Calle 18 % Maceo y 1era Reparto el Llano
Holguin, Cuba

R4 comercial@cisat.cu

(53) (24) 47 3446
ﬁ (53) (24) 47 3445

Cartera de Servicios
Cientifico-Técnicos

I.Serviclos Arqueolégicos

® Estudios arqueolégicos dentro de los Estudios de
Linea Base Ambiental

® Conferencias, cursos de postgrados y entreteni-
mientos en diversos temas de la arqueologia preco-
lombina

® Exposiciones especializadas

® Levantamientos topograficos

® |dentificacién y caracterizacién de sitios arqueol6-
gicos y sistemas cavernarios en areas de desarrollo
socioeconémico

® Planes de evaluacién y manejo de sitios arqueol6-
gicos y sistemas cavernarios

royectos Ejecutivos para actuaciones

en la Zona Costera

e Diseiio de soluciones y elaboracién de proyectos
para inversiones en la zona costera.

® Proteccién de instalaciones costeras contra el
efecto del oleaje.

© Diagndstico ambiental de playas

I1I. Estudios Amblentales

® Elaboracién de Diagnésticos Ambientales

® Estudios de Impacto Ambiental.

® Levantamiento Floristico y Faunistico.

® Elaboracién de Catalogos de Especies.

® Elaboraci6n de Solicitudes de Licencia Ambiental.
® Evaluaciones Ambientales Estratégicas.

® Disefio e implementacion de Sistemas de Gestion
Ambiental.

® Rehabilitacién Ambiental.

® Monitoreos Ambientales.

IV. Evaluacién y Tratamiento de Residuos y
Desechos Contaminantes

Figie i

© Monitoreo y caracterizacién de aguas r

V.Servicios de Aplicaciones Nucleares

® Asesorias a empresas que laboran con fuentes de
radiaciones ionizantes.

@ Control de la contaminacién superficial en de-
partamentos de Medicina Nuclear.

® Cursos de capacitacién en materia de Proteccién
y Seguridad Radiol6gica Ocupacional.

® Controles de zonas radioldgicamente peligrosas y
control de hermeticidad.

® Control radiolégico de Chatarra

® Evaluacién de la Calidad del aire.

® Tratami de aguas residual

® Elaboracién de Planes de manejo de desechos peli-
grosos

VI. Servicios del Botdnicos

® Reforestacion de la duna
® Caracterizaciones de la flora




