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Resumen

Las ventas constituyen el eslabon mas importante empresarial, sin estas la
organizaciéon que comercializa no puede continuar con sus operaciones, no se
ingresa lo suficiente y la economia cae en bancarrota; en el diagndstico realizado
en la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma se comprobd6
deficiencia y atraso con la actividad del marketing, lo que trajo consigo disminucién
de las ventas en el mercado. Se expresa como problema cientifico a resolver
¢,Como desarrollar un plan de marketing para la comercializacion del tabaco
torcido para la exportacion en la empresa? por lo que se determina como objetivo
general: contribuir al marketing para la comercializacion, ademas desarrollar el
marco tedrico practico referencial de la investigacion, a partir del analisis de la
literatura actual, tanto internacional como nacional, sobre los enfoques,
procedimientos y metodologias mas relevantes de la gestibn de marketing y su
planificacion, seleccionar una metodologia para la planificacion de marketing, y
aplicar la metodologia seleccionada para el disefio del plan de marketing de la
empresa. Utilizando métodos tedricos y empiricos de la investigacion cientifica.
Definiéndose que la revision bibliografica consultada, permitié definir que la
metodologia propuesta por Stanton es la mas conveniente para la aplicacion de el
plan de marketing en dicha empresa, a partir de los pasos descritos en el
procedimiento seleccionado se elabor6 el plan de marketing para la empresa,
definiéndose objetivos como su posicionamiento en el mercado, elevar las ventas
y ayudar a la mejora del marketing en la empresa; ademas se pudo constatar que
su cartera de producto la realizan de manera empirica y no contando con un plan

de marketing como herramienta de planificacion.



Abstract:

Sales constitute the most important business link, without these the organization
that markets cannot continue with its operations, not enough income is earned and
the economy goes bankrupt, in the diagnosis made in the Granma Tobacco
Collection, Beneficiation and Twisting company the deficiency was verified and
back with the marketing activity, which brought with it a decrease in sales in the
market. It is expressed as a scientific problem to be solved: How to improve the
commercial management in the Granma Tobacco Stockpiling, Beneficiation and
Twisting Company? Therefore, the general objective is: To improve the commercial
management of said company. Using theoretical and empirical methods of
scientific research, defining itself from the bibliographical review consulted allowed
to define that the methodology proposed by Stanton is the most convenient for the
application of the marketing plan in said company, taking into account the
technological criterion. From the steps described in the sealed procedure, the
marketing plan for the company was elaborated, in addition it was possible to verify
that its product portfolio is carried out empirically and not having a marketing plan
as a planning tool.
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Introduccion
La sociedad va en crecimiento, la tecnologia se desarrolla pasos agigantados, se

acercan nuevos tiempos, es por ello que las organizaciones deben de crecer junto
a estos cambios. Se debe saber cédmo proyectarse en el mercado, trazar
estrategias de comercializacion més eficaces, atraer a los clientes con propuestas

mAas atractivas, es decir, darle mas uso al marketing (Smyth & Lecoeuvre, 2015).

La aplicacion exitosa del marketing, constituye una solucién a partir de interpretar
correctamente el entorno, aprovechar bien las fuerzas que influyen directamente
en la entidad y combinar creadoramente las variables producto, precio, distribucién
y comunicacién comercial. Las empresas que no usaban como instrumento las
mercadotecnias han comenzado a utilizarla para equiparse de soélidas ventajas
competitivas, de las cuales dependen en marcadas ocasiones su crecimiento y

estabilidad economica (Wallnéfer & Hacklin, 2013).

En esta creciente lucha que vienen librando los empresarios por mantener altos
niveles competitivos, se hace necesaria la busqueda de alternativas que permitan
enfrentar esos cambios al momento de su ocurrencia, lo que ha precisado una

evolucion de las técnicas de marketing (Pérez Avila, 2015).

Cuba no ha estado exenta de todos los cambios de estos ultimos afios, siendo un
reto el insertarse en el mercado internacional, a esto se han sumado todas las
transformaciones, a raiz de la tarea ordenamiento que han exigido de las
empresas la méxima utilizacion de una filosofia empresarial, donde el cliente sea
el centro. Establecerlo como una via para alcanzar los niveles de competitividad
internacional a los que nos enfrentamos es una tarea a cumplir (Chandra, 2020;

Mon et al.; Nur Bagyazicioglu & Karamustafa, 2018).

En el sector tabacalero nacional ya son varias las empresas que presentan
dificultades en los resultados econdmicos, dentro de ellas se encuentra la
Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma, cuya fuente fue los

resultados obtenidos en el consejo de direccién anual donde se demostro:



Retraso en la actividad del marketing, careciendo en su estructura de un
area para esta actividad, por este motivo no hay una direccién en la
investigacion del mercado y la competencia.

No existe planificacion y ejecucion de la estrategia de marketing.

Las ventas no tienen promocién, por lo que han disminuido gradualmente
en los ultimos afios.

Las quejas aumentan, por parte de su Unico cliente Habano. S.A

Existe un nivel alto de rechazos a sus producciones, lo que trae consigo un
plan de venta para la exportacion.

La produccion también se dificulta porque la materia prima no cuenta con la

calidad suficiente para elaborar el producto final.

Lo anteriormente expuesto constituye la situacion problémica de la presente

investigacion y nos motiva a plantear el problema profesional a resolver: ¢ Como

desarrollar un plan de marketing para la comercializacién del tabaco torcido para

la exportacién de la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma?

Precisando como objeto de investigacién la gestion de marketing. Para dar

solucion al problema se plantea como objetivo general: contribuir al marketing

para la comercializacion en la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco

Granma.

Asimismo, para complementar el objetivo general se definieron los objetivos

especificos siguientes:

1.

3.

Desarrollar marco teorico practico referencial de la investigacion, a partir del
analisis de la literatura actual, tanto internacional como nacional, sobre los
enfoques, procedimientos y metodologias mas relevantes de la gestién de
marketing y su planificacion.

Seleccionar una metodologia para la planificacion de marketing en la
Empresa de Acopio, Beneficio y torcido del Tabaco Granma.

Aplicar la metodologia seleccionada para el disefio del plan de marketing de

la Empresa de Acopio, Beneficio y torcido del Tabaco Granma.



Como campo de accion se definio: la planificacion del marketing en la Empresa

de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma.

Se plantea como idea a defender: La aplicacion de una metodologia para la

planificacion de marketing en la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del

Tabaco Granma, que contribuye a la mejora de la gestién de marketing.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizan métodos tedricos y empiricos, asi

como diferentes técnicas.

Métodos teodricos:

Andlisis y sintesis de la informacion obtenida a partir de la revision de
literatura y documentacion especializada, asi como criterios de
especialistas y trabajadores

Inductivo - deductivo para diagnosticar la cartera de productos de la
Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma y proponer su
mejoramiento

Histérico- Logico en el estudio de la evolucion y desarrollo de la
metodologia a utilizar para proponer y contribuir a la mejora de la gestion
comercial en la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco

Granma

Métodos empiricos:

Revision de documentos para la recopilacion de la informacion referente a
la investigacion

Observacion para conocer la situacion actual de la empresa con relacién al
proceso de comercializacion de sus productos

Encuestas y entrevistas a trabajadores con el objetivo de identificar los
problemas que inciden en la comercializacion de los productos y sus

posibles soluciones.



CAPITULO 1. FUNDAMENTACION TEORICO METODOLOGICA DEL
PROCESO DE GESTION DEL MARKETING. EVOLUCION Y CONCEPTOS LA
GESTION COMERCIAL

La presente investigacion parte de un analisis referencial de la literatura

especializada y actualizada, ademas se usan los términos de gestion comercial,
marketing, mercadotecnia y gestion del marketing indistintamente en todo el

documento; con el propésito de profundizar en los aspectos fundamentales

siguientes:
., . ., 1.3 MetoQo!og|as 1.4 Situacién
1.1 Gestion del 1.2Planificacio y procedimientos actual del
marketing n de marketing parala marketing en la
elaboracion de un
plan de marketing empresa
Evolucion y . Anélisis de
conceptos de Analisis de los metodologias y
marketing, mercados procedimientos y Deficiencias que
Gestlo'n el e seleccmln de I,a tiene la empresa
comermal,' marketing 4P gue resu .te mas
mercadotecnia conveniente

Figural: Hilo conductor para la construccion del marco teérico referencial

1.1. Gestion comercial

1.1.1. Evolucién histérica del marketing

El desarrollo del marketing tiene una estrecha relacion con la evolucion del
hombre, su concepto es abarcador y esta intrinseco en las relaciones comerciales.
Tanto es asi que para Kotler (1996) la estrategia de marketing no es mas que los
principios generales a través de los cuales la direccion de marketing espera
alcanzar sus objetivos (de marketing y de negocio) en un mercado concreto.
Supone decisiones basicas sobre la inversién en marketing, el marketing mix y la
distribucion del gasto de marketing. La figura 1 es propuesta por Kotler (1996)
donde propone la logica expuesta, que define como proceso de gestion del
marketing.
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Figura 2. Proceso de elaboracion de la estrategia de marketing. Fuente:
Kotler (1996).

Segun Johanson and Mattsson (1985) la mercadotecnia es el proceso de crear,
distribuir, promover vy fijar precios de bienes, servicios e ideas para facilitar la

satisfaccion de relaciones de intercambio en un entorno dinamico.

Nuevamente Philip Kotler dice que el” Marketing es la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con
lucro. EI Marketing identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y

cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial.”

La Gestion del marketing es una serie de procedimientos y acciones que se
enfocan en la promocion de una marca, producto o servicio por medio del analisis,
la planificacion, la ejecucion y el acompafiamiento de diversas estrategias, tiene
como objetivo promover un negocio, sus productos y servicios, identificando

oportunidades de crecimiento y aprovechandola para impulsar una empresa.

Por su parte, Vassileva (2017) sostiene que la mercadotecnia es la traduccién que
se da en espafiol al termino de Marketing, pero significa este término conjunto de
actividades y procesos llevados a cabo para fructificar y mejorar el
posicionamiento de las empresas en sus respectivos mercados. Ademas, se debe
saber que el marketing es una herramienta utilizada por las empresas para

generar procesos de intercambio de algo de valor dentro del mercado, que es un



conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,

especialmente de la demanda.

A juicio de Kotler y Armstrong (2003) lo definen como un proceso social y
administrativo por medio de la cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio del producto y valores
con otros. Su concepto de la mercadotecnia afirma que la compafia puede
obtener una ventaja competitiva si logran comprender las necesidades y los

deseos de un mercado meta bien definido.

En la opinibn de Mantilla (2020) la gestibn comercial es aquella funcién que
comprende todas las acciones disefiadas con el objetivo de dar a conocer la
propuesta comercial de la empresa. La evolucién del marketing ha sido grande, se
mueve desde el marketing pasivo hasta el marketing social; a juicio de Martinez
Zarate et al. (2019) las organizaciones de marketing pasivo sobreviven un entorno
caracterizado por la escasez de oferta. La capacidad de produccion disponible es
insuficiente para las necesidades del mercado, y, por tanto, la demanda es

superior a la oferta.

El marketing operativo es una estrategia que desarrolla acciones comerciales
inmediatas para el alcance de los objetivos de una empresa, trabaja en el presente
y se concentra en la obtencién de resultados a corto plazo, y como principal misién
lograr la venta de productos o servicios (Orozco-Toro & Ferré-Pavia, 2019). Con el
paso del tiempo y a raiz de los cambios en el comportamiento de los
consumidores, se comenz6 a idear un marketing mas estratégico, que permitiera
consolidar una verdadera relacion entre el cliente y una marca, por lo que el
marketing operativo se convirtié en un medio para lograr ciertos resultados (Pérez,
2020).
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Figura 3. Evolucién del marketing.
Fuente: (Nufies, 2021)

El marketing ha sido de gran importancia en el desarrollo industrial, desde su
comienzo hasta la actualidad, el 1.0 centrado en el producto aparece a finales del
siglo XIX y principios del XX en pleno desarrollo industrial, se enfoca a vender el
maéaximo posible y por eso el foco se pone en el producto, apenas existe un andlisis
del cliente. Se centra en el cliente, en sus necesidades especificas a pesar de
seguir utilizando los medios tradicionales, pero busca la respuesta del cliente, deja
de ser unidireccional para convertirse en bidireccional ese es el 2.0. Las redes
sociales se convierten en una herramienta basica en el marketing, es el canal
perfecto para hacerle propaganda a su mensaje. El marketing 3.0, se centra en la
persona y sus valores, sigue como resultado de las nuevas tecnologias y todo lo
gue conlleva, ademas el perfil de los consumidores cambia, los clientes quieren
que las empresas con las que se relacionan y en las que invierten su dinero les
ofrezca algo mas que un buen producto o servicio (Székely et al., 2020; Tarabasz,
2013; Tundidor et al., 2018).

También se desarrollan planes que van mas alla de simplemente querer vender un
producto y tratan de vincular su marca a ciertos valores que pueden acercarlos a
nuevas audiencias o que pueden hacer mas fuerte los vinculos con las que ya
tenian. El marketing 4.0 tiene como objetivo principal generar confianza y fidelidad
en el cliente, combinando e integrando lo mejor de los medios de la parte
tradicional y la integracion online que proporciona el marketing digital, ademas

busca sorprender y emocionar (Albarran Truijillo et al., 2020; Amaya Aragon, 2019;



Vassileva, 2017; Zapata et al., 2021; Zeferino et al., 2019). EI mas actual y recoge
lo mejor de todas las etapas anteriores 5.0, es el mas desarrollado y es de dificil
introduccién en paises subdesarrollados pues plantea una integracion horizontal y
vertical con suministradores y competidores, sustentado en el desarrollo

tecnoldgico.

El marketing estratégico consiste en conjunto de técnicas, acciones y pasos que,
de forma organizada, analizan un mercado objetivo para detectar oportunidades,
soluciones e, incluso, acciones ante posible crisis para que las empresas puedan

prever, resolver y analizar los mejores resultados (Barreto et al., 2019).

En la practica, una estrategia de marketing se puede evidenciar como el manual a
seguir para alcanzar un objetivo a largo plazo, lo que lo hace diferente del
marketing operativo, el cual centra su atencién en los resultados a corto plazo
dejando rezagados aspectos clave como la fidelizacion de los clientes y el sentido
de pertenencia hacia una marca (Cerezo-Narvaez et al., 2018; Chandra, 2020;
Husain-Talero, 2018).

En la actualidad el marketing social es el uso de las técnicas de la mercadotecnia
para difundir ideas que beneficien a la sociedad. Su objetivo es que las personas
adopten ideas o comportamientos positivos y eviten actitudes que se consideran
perjudiciales (Guzméan-Bautista & Chire-Fajardo, 2019; Hernandez-Luna et al.,
2018; Hernandez Arzaba et al., 2019).

1.2 Planificacion de marketing
1.2.1 Anéalisis de los mercados

El mercado es un proceso que opera cuando hay personas que actuan como
compradores y otras como vendedores de bienes y servicios, generando la accién
del intercambio. En marketing se entiende como el conjunto de compradores
reales y potenciales de un bien y servicio. Puede ser un grupo de personas u
organizaciones que tienen una necesidad que cubrir, poder adquisitivo y voluntad
de querer comprar un producto (Nur Bagyaziciodlu & Karamustafa, 2018; Oliveras
Diaz, 2017; Orozco-Toro & Ferré-Pavia, 2019; Pérez, 2020).



Existen diferentes tipos de mercado, atendiendo al producto que se compra o se

vende, los mercados pueden ser de los siguientes tipos:

El mercado de productos de consumo: representa el mercado donde se
comercializan productos dirigidos a satisfacer una necesidad de consumo,
esto implica que son productos son utilizados para cubrir una necesidad,
pero luego que se resuelve la necesidad el producto desaparece.

El mercado de productos de uso o inversion: Intercambian productos que
son usados para cubrir una necesidad, pero luego de cubrirla el bien no se
extingue, sino que permanece, no obstante, esos productos pueden ser de
uso duradero o de uso no duradero.

El mercado de productos industriales: Incluye todos los productos que se
usan como insumo o materia prima para poder producir otros bienes o
servicios. Este puede ser el caso de un producto como el acero que puede
ser utilizado para producir aviones o automoviles. Este mercado abarca la
comercializaciéon de productos denominados servicios, en los cuéles el
consumidor no puede adquirir propiedad del bien, ya sea porque soélo
compra la prestacion del servicio, asi se denomina el marcado de servicio

El mercado financiero es un espacio fisico o virtual, a través del cual se
intercambian activos financieros entre diferentes agentes econémicos cuyas

transacciones definen los precios de dichos activos.

En dependencia de la caracteristica de los compradores el mercado tiene

diferentes clasificaciones:

Se llama mercado de distribuciones al que incluye todas las empresas que
compran productos no para consumirlos, sino para revenderlos a un precio
mayor al que lo compraron y de esa forma obtener utilidades.

El mercado de compradores industriales esta formado por todas las
empresas que compran recursos productivos para llevar a cabo su proceso
de produccion. Ejemplo, puede ser una empresa que compra cuero para

producir zapatos, bolsas, cinchos, entre otros



En cambio, el mercado de compradores gubernamentales engloba todas
las instituciones de gobierno que compran bienes y servicios para prestar
servicios publicos como la salud.

El mercado de consumidores representa todos los compradores que
buscan adquirir los bienes y servicios que se venden en el mercado para
ser usados para satisfacer una necesidad, por ello se les Illama
consumidores porque son los que usan y consumen los productos

El mercado laboral es aquel donde confluyen la oferta y la demanda de
trabajo. La oferta de trabajo esta formada por el conjunto de trabajadores
que estan dispuestos a trabajar y la demanda de trabajo por el conjunto de
empresas o empleadores que contratan a los trabajadores

Basados en el tipo de competencia al que se enfrentan los productores o los

referentes de los productos, los mercados se pueden dividir en:

El mercado de competencia perfecta, es el tipo de mercado se caracteriza
porque existe infinito numero de competidores por lo que ninguno tiene
poder para fijar precios dentro del mercado y practicamente todos los
productos son iguales, por ese motivo la competencia perfecta solo existe
en forma tedrica pero no practica

Mientras que, el mercado de competencia imperfecta se refiere a distintas
situaciones que encontramos en las cuales algunas se aproximan a una
competencia perfecta y otras a una ausencia total de competencia. En otras
palabras, la competencia imperfecta es toda situacion que se encuentra
entre la competencia perfecta y el monopolio puro.

Por su parte, se llama mercado de monopolio puro cuando estrictamente
una sola empresa ofrece los bienes y servicios que se venden en un
mercado, por lo tanto, esa empresa tiene el control total sobre las

condiciones de precio y de calidad de dichos productos.

Se puede decir, de forma general, que mientras mas competencia exista el

mercado se encuentra mas fragmentado y mientras menos competencia haya el

mercado se encuentra mas concentrado
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En dependencia del area geogréfica, el mercado se clasifica en:

= Un mercado local es el que atiende un area reducida del mercado como
puede ser una provincia o una ciudad

» El mercado nacional se caracteriza porque abarca y cubre todo un pais, se
extiende por todas las ciudades, departamentos, provincias 0 municipios
que integran un pais

» Es el area que atiende, no se limita a ciertos limites politicos; en este caso
podemos hablar de un mercado que cubre la regidon norte o sur de un pais,
este es el mercado regional

*» En la actualidad, un mercado internacional es el que est4 formado por un
conjunto de compradores que pueden ser de distintos paises, estos
generalmente son mercados atendidos por empresas multinacionales o
transnacionales

» El mercado global se refiere a un mercado que se extiende a todos los
paises del mundo, por lo tanto, los bienes y servicios se producen o sélo se
comercializan en cualquier pais del mundo. Se puede decir que el mercado
global es el mas amplio y el mas extenso que existe (Peris & Senior, 2019;
Porter, 2004)

La segmentacién de mercado, también conocida como segmentacion de clientes o
segmentacion de audiencias, es un método por el cual se pueden dividir a los
clientes potenciales en distintos grupos, los cuales, permiten que las empresas
puedan enviar mensajes personalizados a las audiencias correctas, este se divide

en cuatro grandes subcategorias (Székely et al., 2020):

La mayor parte de las veces se relaciona el comportamiento con las necesidades
especificas y como se usa un determinado producto. La segmentacién del
mercado es compleja en la parte practica, contiene otras definiciones y categorias.
El big data, es una aplicacion que se utiliza para definir un gran conjunto de datos
o combinacion de estos, almacenamiento, observacion y procesamiento de estos
para obtener informacion relevante; esta aplicacion es beneficiosa para crear

campanfas de marketing efectivas (Uribe-Vélez et al., 2021; Vassileva, 2017).
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La ubicacion es el pais, area, region, ciudad, provincia donde se puede encontrar
una persona o cosa; es el segmento mas facil de entender, se trata de crear
audiencias en base a donde se encuentran los distintos usuarios. La
segmentacion nacional es dependiendo de cada pais, se necesitan distintos tipos
de productos debido a la cultura, el clima, etc (Badillo Reguera & Rozo Bernal,
2019; Zapata et al., 2021). Tampoco puede tratarse del mismo modo las
caracteristicas de distintas comunidades dentro de una misma ciudad o provincia,

ya que pueden ser muy diferentes.

Esta definicion es bastante simple también, solo se puede complicar cuando se
realizan segmentaciones muy granulares. La edad es una de las posibles
segmentaciones que se usan desde hace tiempo, se pueden distinguir varios
grupos de edad; seniors, son los nacidos antes del 1945, son personas que les
interesan mas los temas de salud y no entienden mucho sobre el tema de
tecnologia. El baby boomers, son las personas nacidas entre el 1946-1964, son
los responsables de la mitad del gasto total. La persona nacida entre el 1965-1979
son llamados generacion X, no suelen contar con préstamos. La generaciéon Y,
son los nacidos entre el 1980-2000, cuentan con habilidades tecnolégicas innatas
y estan abiertos al uso de préstamo (del Val Roman, 2019; Garcia, 2021).

El género es otro de los aspectos a tener en cuenta, para que esta segmentacion
sea efectiva debemos de ir mas alla de las preferencias de cada género, puede
ser dividirse entre amas de casa, padres, madres, profesionales, edad, etnicidad,
estado civil, creencias religiosas, ingresos entre otros (Gomez-Luciano et al.,
2019; Guerra & Ortiz, 2020).

La psicografia es lo que tiene que ver con el estilo de vida y la opinion, en el afio
1980 fue realizada una encuesta por VILAS (Valores, Actitudes y Estilo de vida,
por sus siglas en inglés). Cada pregunta fue disefiada para comprendes tres

aspectos psicolédgicos que ayudo a la siguiente clasificacion:
Innovadores: Seguro de si mismo y personas de éxito.

Pensadores: Maduros, idealistas y responsables.
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Triunfadores: Centrados en la carrera profesional y la familia.
Experimentadores: Entusiastas e impulsivos.

Creyentes: Tradicionales y conservadores.

Luchadores: Modernos y en busca de aprobacion.
Creadores: Trabajadores incansables y expresivos.

Supervivientes: Buscadores de seguridad y negados al cambio.

1.2.2 Mezcla de marketing 4P

La mezcla de mercadotecnia (Marketing Mix) forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos
para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de
necesidades y deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un
sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en el
momento mas oportuno. Por ello, es de gran importancia conocer sobre la mezcla
del marketing y sus herramientas o variables (Alonso, 2008; Kumar & Dutt, 2020;

Nur Basyazicioglu & Karamustafa, 2018; Pérez, 2020).

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy introdujo el concepto
de las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacidn mas utilizada para
estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia, consisten

en: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Vassileva, 2017).

El producto es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta, ejemplos: tangible un auto, intangible un servicio de
limpieza a domicilio, una idea la propuesta de un partido politico, una persona (un
candidato a presidente) o un lugar (una reserva forestal). A su vez tiene su propia
mezcla o mix de variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca,

envase, servicios y garantias (Kotler, 2014).

El precio, se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio. Representa la Unica variable de la

13



mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa. Sus variables son
las siguientes: precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago y
condiciones de crédito.

La plaza también conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
Sus variables son las siguientes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte y logistica.

La promocion abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus
variables son las siguientes: publicidad, venta, personal, promocién de ventas,

relaciones publicas, tele mercadeo y propaganda (ibidem).

La mezcla de marketing es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia, cuya clasificacion de herramientas o variables son (las 4 P's) se ha
constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de
marketing, tanto de grandes, medianas como de pequeilas empresas (Ruiz
Cofreces & Dejo Oricain; Sachon, 2018; Schlegel, 2021).

1.3 Metodologias y procedimientos para la elaboracion de un plan de
marketing

1.3.1 Anélisis de metodologias y procedimientos

Muchos estudios del tema de la comercializacion han elaborado metodologias y
procedimientos, con el fin de confeccionar planes de marketing teniendo en cuenta
las caracteristicas particulares de cada empresa, ya que se deben de crear un
grupo de mecanismo o procedimientos racionales, empelados por dicha empresa
para el logro de un objetivo. No existe unanimidad entre ellos en cuanto al nimero
de etapas que deben emplease, sin embargo, muchos concuerdan en varias de
las actividades que deben realizarse para su confeccion. Para esta investigacion
se analizaron varios procedimientos con el objetivo de encontrar la metodologia

adecuada.

14



Uribe-Vélez et al. (2021) propone un procedimiento con 8 etapas: definicion del
concepto del producto, analisis de la situacion, definicion de los objetivos,
estrategias productos/mercados (segmentacién, posicionamiento, geografia),
estrategias para cada componente de la mezcla de mercadotecnia mix
(productos/servicio, precios, comunicacion y distribucion), programas de accion,
presupuestos y por ultimo sistemas de seguimiento, evaluacion y control de los
resultados. Examina la situacion mediante el analisis de la competencia y las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que inciden en la empresa.

Dicho autor abarca estrategias para cada elemento de la mezcla de
mercadotecnia resultando sumamente positivo ya que coordina adecuadamente el
accionar comercial. Este modelo es muy completo y eficaz ya que no deja casi
margen a la improvisacion y establece posibles soluciones para cada situacion
gue se presente en la marcha lo que hace que sea muy utilizado en el sistema

turistico cubano.

Por otra parte, Stanton (2006) propone un procedimiento que plantea las
siguientes etapas; situacion actual del marketing, andlisis de amenazas vy
oportunidades, objetivos estratégicos, estrategia del marketing y programa de
accion. Este procedimiento tiene una estructura abarcadora, se adapta a todo tipo
de organizacion, ya sea productiva o de servicios, demuestra una correcta relacion
entre cada una de las fases, ha servido de base para otros procedimientos e
incluye como primera etapa el resumen para ejecutivo. En la etapa de definicién
de los objetivos considera los problemas que pudieran afectar el logro de los
mismos. Ademas, el andlisis de la situacion actual del marketing se encuentra
limitado, solo analiza el mercado, el producto, la competencia y la distribucién. Por
ello, dichas metodologias son de las mas empleadas en el contexto empresarial
contemporaneo (Bearzotti, 2018; Benavides, 2019; Blanco, 2019; Boaventura et
al., 2018; Carrillo Penagos, 2011).

Kotler et al. (2011), presentan un plan de marketing con las etapas siguientes:
sumario ejecutivo, conexion corporativa, analisis y previsiones sobre los factores

del entorno, segmentacion y publico objetivo, objetivos del proximo afio, planes de
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accion (estrategias y tacticas), recursos necesarios para apoyar las estrategias y
alcanzar los objetivos, control de marketing, presentacion y promocion del plan y
para finalizar una preparacion para el futuro. El autor reconoce que un plan de
marketing no es una herramienta independiente, este debe apoyar el plan
estratégico de la empresa para alcanzar no solo los objetivos comerciales sino

también los objetivos organizacionales.

Basado en lo anterior, el autor antes mencionado considera vital la trasmision del
plan pues destaca que un plan sofisticado y perfectamente disefiado es inutil si no
llega al personal, él cual es pieza clave en el funcionamiento y la satisfaccion del
cliente, estos deben creer completamente en €l y adoptarlo como politica de
trabajo. El plan debe servir de canal transmisor de la estrategia de marketing para
su posterior implementacion donde el personal de marketing debe trabajar en

conjunto en la generacién de ideas estratégicas.

Para Leon et al. (2021) las etapas necesarias son: definir el producto, el analisis
de la situacion (competencia y DAFO), definir estrategias para cada elemento del
marketing mix, propuesta de acciones con un presupuesto para su futura puesta
en practica y seguimiento, evaluaciéon y control de los resultados. Este
procedimiento tiene en cuenta estrategias para cada elemento del marketing mix y
define acciones y presupuesto para su futura realizacién; ademas incluye una
etapa de seguimiento, evaluacién y control de los resultados resaltando la

importancia que tienen para erradicar desviaciones en el desarrollo del plan.

Para Ramirez Molina et al. (2021) el involucramiento y capacitacién, diagnostico
del producto y mercado, posicion estratégica del negocio, definicion de objetivos y
problemas, estrategias de diferenciacion y comercializaciéon, implantacién de las
estrategias, presupuestacion, control y los ajustes que erradica carencias
operativas son las 9 etapas necesarias para un plan de marketing. Este establece
como factor clave la adaptabilidad y esta ideado principalmente para
emprendedores cubanos, aunque requiere de alta especializacién en el area

comercial. Ademas, incluye dos etapas novedosas como son el involucramiento y
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capacitacion diversificando las posibilidades de implementacion y la posicion

estratégica del negocio.

Como ultimo plan a estudiar se encuentra, Guerra and Ortiz (2020) que expone un
modelo simple compuesto por 3 fases: definicion del mercado actual, diagndstico y
andlisis de la matriz DAFO y definicion de objetivos (estratégicos y tacticos) y
estrategias para cumplir con los objetivos propuestos. Para este autor es clave la
capacitacion del personal y la promocion de los productos o servicios de la
empresa, ademas de una rigurosa segmentacion y posicionamiento de la empresa

en el mercado.

Se lleg6 a la conclusién que la mas aplicable a la situacion actual del mercado en
Cuba es la de William Stanton (2006), ya que, ademas de abordar todas las
variables analizadas, es adaptable a cualquier tipo de organizacion ya sea
pequefia o grande, de producto o servicio, resaltando los elementos necesarios
para una eficiente y eficaz planeacion estratégica de marketing, todo ello alineado
con las demas areas de la organizacion, integrado a la estrategia empresarial y
conducida por el diagnéstico, proyeccién y control.

Ademas, en el analisis realizado, obtuvo el mayor nimero de coincidencias entre
sus etapas con las mostradas por los demas autores. Este procedimiento tiene los
elementos adecuados para su aplicacién en la entidad objeto de estudio, debido a
las caracteristicas y peculiaridades de la empresa; ademas es muy comoda, es

aplicada por varios autores y la mas apropiada (del Val Roman, 2019).
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1.5ituacién actual
del marketing

2.Amenazas y
oportunidades

3.0bjetivos y
problemas

4.Estratgia del
marketing

5.Programa de
accion

Figura 4. Procedimiento para la elaboracion del plan de marketing
Situacion actual del marketing

Describe el mercado meta y la posicidén de la empresa en él, e incluye informacion
acerca del mercado, del desempefio de producto, de la competencia y de la

distribucion.
Tareas a desarrollar:

Una descripcion del mercado y sus principales segmentos, revisar las necesidades
de los clientes y los factores del entorno de marketing que influirian en las
compras de los mismos. Una revision del producto que muestra el comportamiento

de las ventas.

Una revision de la competencia, que identifica a los principales competidores y

evalla sus posiciones en el mercado, 5 fuerzas de PORTER (Zambrano, 2020).
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Una revision de la distribucién que evalla las tendencias recientes en las ventas y
otros sucesos en los canales fundamentales de distribuciébn. Técnicas o

herramientas: Revision documental, trabajo de grupo, y herramientas informaticas.
Andlisis de amenazas y oportunidades

EvalGa las principales amenazas y oportunidades que el producto enfrentaria, y
ayuda a la gerencia a anticipar situaciones positivas 0 negativas importantes que
podrian afectar a la empresa y sus estrategias. Aunque esta etapa se nombre
andlisis de las amenazas y oportunidades en la literatura consultada se puede
evidenciar que ademas se realiza un estudio de los factores internos de la
empresa: las debilidades y fortalezas (Foschiatti & Alberto, 2012; Olivera Diaz &

Matamoros Hernandez, 2011).

Técnicas o0 herramientas: Se realiza una revision documental, andlisis y criterio de

expertos.
Obijetivos estratégicos

Expresa los objetivos de marketing que la empresa busca lograr durante la
vigencia del plan y estudia los puntos clave que influirian en su logro.
Esencialmente es hacia dénde debe dirigirse la empresa. Se debe precisar lo

referente a volumen de ventas y cuota de mercado (Velazquez Leyva, 2006).

Técnicas o herramientas: Revision documental, entrevista a directivos, criterio de

expertos.
Estrategia del marketing:

Traza la l6gica general de marketing, con la cual la unidad de negocios espera
crear valor para el cliente y relaciones con él, asi como las caracteristicas
especificas de los mercados meta, el posicionamiento y los niveles de gastos en
marketing. ¢ Como creara la compafia valor para los clientes con el fin de obtener
valor a cambio? Esta seccion también disefia estrategias especificas para cada

elemento de la mezcla de marketing (producto, precio, promocién y plaza) y se
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explica la manera en que cada uno responde ante las amenazas, las

oportunidades y los puntos clave que se detallaron.
Técnicas o herramientas: Revision documental, analisis y criterio de expertos.

Para que exista un adecuado plan de marketing que pueda ayudar a la mejora de
una empresa es necesario hacer alusiéon de la UEN (Unidad Estratégica de
Negocios) que son “un conjunto de actividades o negocios homogéneo desde un
punto de vista estratégico, o sea, para el cual es posible formular una estrategia
comun y a su vez diferente de la estrategia adecuada para otras actividades y/o
unidades estratégicas. La estrategia de cada unidad es asi autonoma, si bien no
independiente de las demas unidades estratégicas puesto que se integran en la
estrategia de la empresa. Se puede considerar la empresa como un conjunto de
varias unidades estratégicas, cada una ofreciendo oportunidades de rentabilidad y

de crecimiento distintas, y/o requiriendo un planteamiento competitivo diferente

El proceso de creacion de las UEN no es simple y para ello se deben realizar
estudios y andlisis si se desea minimizar los riesgos de un fracaso organizacional.
Para el analisis de la cartera de productos de una empresa se puede utilizar el
enfoque del Boston Consulting Group, quien plante6 la matriz de crecimiento que
su principal objetivo es analizar la posicion estratégica de un producto o servicio.
Sirve para conocer que estrategias de mercadotecnia aplicar, también otorga
elementos para el andlisis financiero, y para generar ventas, dependiendo de cada

etapa del bien (Alonso, 2008). Se divide por cuadrantes dénde:

Incégnita: Gran crecimiento y poca participacion en el mercado. Es un producto o
servicio totalmente nuevo: se desconoce lo que pueda ocurrir con él, ya que el
producto puede crecer en el mercado y convertirse en estrella o desaparecer y

convertirse en perro.

Estrellas: Gran crecimiento y alta participacion en el mercado. Cuando se ha
alcanzado una posicion competitiva aceptable y el mercado esta en crecimiento, el
producto se denomina estrella. Por lo regular, las estrellas son rentables si se

convierten en las futuras vacas lecheras de la compaiiia.

20



Vacas lecheras: Poco crecimiento y alta participacion del mercado. Generan gran
cantidad de dinero para la empresa y no tienen que financiar mucha de su
capacidad de expansion porque el indice de crecimiento del mercado ha bajado.
Como son los lideres disfrutan de economias de escala y margenes de utilidad

altos.

Perros: Poco crecimiento y escasa 0 nula participacion en el mercado. Generan

pocas utilidades o pérdidas. Necesitan ser reestructurados o eliminados.
Entre los objetivos alternativos se encuentra:

Construir: Aumentar las porciones de mercados, incluso renunciando a ganancias

a corto plazo e interrogantes para que se conviertan en estrella
Mantener: Preservar la porcion de mercado, vaca de efectivo fuertes y Estrella.

Cosechar: Acrecentar el flujo de efectivo a corto plazo independientemente del

efecto a largo plazo y vacas de efectivo débiles, Interrogantes y Perros

Despojar: Vender o liquidar el negocio para emplear el dinero en otra parte y

perros e Interrogantes que no se pueden financiar.

Este analisis se realiza con el objetivo de definir la posicion estratégica de la
organizacién teniendo en cuenta los factores internos y externos que inciden en la
misma. Permite clasificar el tipo de estrategia a seguir segin en el cuadrante en
gue se ubique, combinando los cuatro aspectos basicos, en funcién de las

caracteristicas del entorno (Reich & Levy, 2004).

Cuadrante 1: estrategia ofensiva. ¢COémo puede la organizacion aprovechar las
oportunidades del entorno con las fortalezas que tiene? En esta estrategia se
utiliza una fortaleza en el presente para aprovechar una oportunidad que se le

presenta en el futuro, avanzando considerablemente.

Cuadrante 2: estrategia defensiva. ¢ Cémo enfrentar las amenazas del entorno con
las fortalezas que tengo? Se utiliza una fortaleza presente para enfrentar una

amenaza futura del entorno.
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Cuadrante 3: estrategia adaptativa. ¢ Como reducir al minimo las debilidades para
aprovechar las oportunidades que brinda el entorno? Se requiere superar una
debilidad en el presente para poder aprovechar una oportunidad que le brinda el

entorno en el futuro.

Cuadrante 4: estrategia de supervivencia. ¢Como hacer para que las amenazas
del entorno no hagan mas profundas las debilidades de la organizacion? Se debe
corregir una debilidad actual para poderse enfrentar a una amenaza del entorno

en el futuro.

El precio es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener
acceso al producto o servicio, de hecho, es innegable que el precio es lo primero

en que se fijan la inmensa mayoria de los consumidores.

En la promociéon se incluyen todos aquellos medios, canales de distribucion y
técnica que van a dar a conocer nuestro producto. Con la eclosion del universo
online, las posibilidades de realizar una buena promociéon son muchas, asequibles

para cualquier presupuesto y muy distintas en concepto y filosofia.

La plaza es el proceso mediante el cual el producto o servicio llega hasta nuestro
cliente, que puede ser mayorista o final, es una cuestion fundamental que va a

influir notablemente en el margen de ganancia y en la satisfaccién del consumidor.

Tareas a desarrollar:  Evaluar variables de diferenciacion, determinar las
estrategias generales, disefar estrategias a partir de las variables de la mezcla del

marketing (productos, precio, promocion y plaza).
Programa de accién

Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertirdn en programas
de accion especificos que contestan las siguientes preguntas: ¢Qué se hara?,
¢Cuando se hard?, ¢Quién se encargara de hacerlo?, ¢Cuanto costara? Se
determinaran los responsables, las fechas de cumplimiento y controles al

cumplimiento de las acciones propuestas.

Tareas a desarrollar: Elaboracion del plan de accion
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Técnicas o herramientas: Trabajo en grupo, tormenta de ideas y la observacion

directa.

1.4 Situacion actual de la gestion del marketing en la Empresa de Acopio,
Beneficio y Torcido del Tabaco Granma

1.4.1 Deficiencias que tiene la empresa

Con el objetivo de analizar la situacion actual de la gestion del mercado en la
Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma se utilizo la guia para

la auditoria de marketing.

Incrementar sostenidamente la contribucion del sector tabacalero al balance de la
economia del pais con la participacion en el mercado mundial del tabaco y sus
productos mediante un desempefio eficiente, competitivo y sostenible es la

pretension de la empresa.

El diverso sistema de produccion del tabaco est4 conformado por procesos cuya
adecuada conduccion conlleva a la obtencion de un producto de alta calidad, apto
para su comercializacion y consumo, de modo que las mas rigurosas exigencias
del consumidor resulten plenamente satisfechas, razones por la cual la provincia
se encuentra en un proceso de reanimacion de la parte agricola, beneficio y la
industria, en infraestructura, equipos y otros elementos necesarios para el buen

desarrollo de la actividad.

La tarea fundamental es establecer las areas con potencial tabacalero, teniendo
en cuenta las caracteristicas de cada zona y las exigencias del cultivo, donde se
atribuya un uso sostenible de los recursos, con el fin de elevar las producciones
conservandose el suelo y el medio ambiente; también incluye el crecimiento en la
infraestructura del proceso de acopio y beneficio; asi como el completamiento de

la capacidad instalada de las industrias y almacenes.

La empresa, esta ubicada en la calle Céspedes # 214 Esquina Maso del municipio
Bayamo, fue creada mediante la Resolucion No. 289 del 15 de diciembre de 1976,

con la denominacion de Empresa de Acopio y Beneficio de Tabaco, Bayamo,
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dictada por el Ministro de la Industria Alimenticia, quedando adscripta al referido

organismo.

Mision

Satisfacer las demandas del tabaco en rama, por clases y surtidos y de tabaco
torcido de acuerdo a los requerimientos de los clientes y prestar los servicios
productivos que se requieran, con una elevada gestion de los recursos humanos,

financieros y de control interno y un desempefio eficiente y sostenible que

permitan el crecimiento continuo de la empresa.

Vision

La Empresa de Acopio Beneficio y Torcido de Tabaco Granma, ofrece un tabaco
reconocido por su alta calidad, emergente de procesos y tecnologias limpias,
ejecutados por un colectivo experto y altamente competente que aprende y

perfecciona constantemente su desempefio, disfrutando de reconocimiento entre

los mejores productores del pais.

Actualmente la Empresa estéd estructurada en 6 Direcciones de Regulacion y
Control, un Puesto de Analisis y Direccion y 15 Unidades Empresariales de
Base(UEB), de estas 6 son UEB Agricolas y tienen como misién fundamental
acopiar y beneficiar el tabaco, 1 UEB de Despalillo cuya mision es producir rama
de tabaco despalillada para comercializar como materia prima, 4 fabricas de
tabaco que tienen la mision de producir tabaco torcido para el consumo nacional y
exportacion y por ultimo 3 UEB con la misién de apoyar la actividad productiva, las
mismas prestan servicios de aseguramiento logistico, comercializacion,
produccion de insumos forestales y servicios de maquinaria y riego. En el anexo 1

se ve el mapa de proceso de la empresa.

La empresa, tiene un serio retraso en la actividad de marketing, careciendo en su
estructura de un area para esta actividad, por ese motivo en la empresa no hay
quien lleve la investigacion del mercado y la competencia, ni quien planifique y
ejecute la estrategia de marketing y las ventas no tienen promocion, por lo que las

ventas han disminuido gradualmente en los dltimos afios y las quejas aumentan
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por parte de su unico cliente Habanos S.A, por el nivel tan alto de rechazos a sus
producciones, lo que trae consigo que el plan de venta para la exportacion no se
pueda cumplir. La produccién también tiene problema ya que la materia prima no
cuenta con la calidad suficiente para elaborar los tabacos de exportacion. Todo

esto trae consigo que tenga una reduccion considerable de su cuota de mercado.

La gestion comercial y particularmente la estrategia del marketing para
comercializar el producto tabaco torcido es deficiente, no hay camino para
conseguir aumentar las ventas de la empresa, que puede reestablecerse si se

ejecuta un plan de marketing que ayude a la cartera de producto.

Lo mas importante de un plan de marketing es el analisis inicial, este es el aspecto
mA&s importante; gracias a ello se sabe, que planteamos en el plan de marketing
con una base sélida y que nos permite diferenciarnos del resto de la competencia,
ademas la parte estratégica también se destaca ya que define el rumbo de todas
las acciones. Ver anexo 2 las ventas de tabaco torcido para la exportacién en el
afo2021
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Capitulo2: Aplicacion de la metodologia de Stanton para la elaboracion del
plan de marketing en la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco
Granma

Caracterizaciéon de la organizacion
La Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido de Tabaco Granma, esta ubicada en la calle

Céspedes # 214 esquina Mas6 del Municipio Bayamo, fue creada mediante la Resolucion
No. 289 del 15 de diciembre de 1976, con la denominacion de Empresa de Acopio y
Beneficio de Tabaco, Bayamo.

Con posterioridad, mediante Resolucion 624/2010, se aprueba la nueva y actual
estructura organizativa para la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido de Tabaco
Granma, dictada por el Ministro de la Agricultura, quedando entonces adscripta a este

Ministerio.

Se pretende que para el afio 2030 se cuente con 2 nuevas UEB: La Rubén Noguera
Castillo dedicada a la produccién de tabaco torcido mecanizado, El Centro Procesador de
Capas donde se optimice al maximo la seleccién y se obtenga mayor cantidad de capas
para las categorias de alta regalia e incorporar en la elaboracién de tabaco torcido para la
exportacion a las UEB: Mario Alarcon Martinez y Agustin Martin Veloz en los afios 2020 y
2024 respectivamente

Entre los principales clientes de la organizacién se encuentran la Corporacién Habanos

S.Ay la Comercializadora Territorial de Tabaco en Rama “LA Vega”

Entre nuestros principales proveedores se encuentran: Productores de tabaco en rama
(CPA, CSS, UBPC), la Comercializadora Territorial de Tabaco en Rama “LA Vega’, La
Empresa de Envases y Servicios al Tabaco (ARCA), Aseguramiento Logistico al Tabaco y

la Empresa de Suministro Agropecuario Granma.
Objeto social:

e Comercializar tabaco en rama beneficiado
e Producir y comercializar Tabaco Torcido

Misién



Satisfacer las demandas del tabaco en rama, por clases y surtidos y de tabaco torcido de
acuerdo a los requerimientos de los clientes y prestar los servicios productivos que se
requieran, con una elevada gestion de los recursos humanos, financieros y de control
interno y un desempefio eficiente y sostenible que permitan el crecimiento continuo de la

empresa
Vision

La Empresa de Acopio Beneficio y Torcido de Tabaco Granma, ofrece un tabaco
reconocido por su alta calidad, emergente de procesos y tecnologias limpias, ejecutados
por un colectivo experto y altamente competente que aprende y perfecciona

constantemente su desempefio, disfrutando de reconocimiento entre los mejores

productores del pais

2.1. Situacion actual del marketing

Para la realizacion del tabaco torcido de forma general se necesitan tres tipos de
hojas, se utiliza hoja para tripa, capote y capa. La tripa es la encargada de dar
sabor, consistencia, fortaleza y aroma al tabaco; la hoja encargada de envolver la
tripa y dar la estructura del tabaco es el capote, esta pasa por un proceso de
prensado donde se estira y se alisa la hoja, llegando a la capa que es la ultima
hoja que se necesita y da la superficie exterior, luego se lleva al terminado y
belleza del tabaco; en dependencia de la marca que se haga es su acabado, pues
cada marca tiene peculiaridades diferentes, varian por su tamafio, contextura,
grosor. Luego. Se escoge por colores y se acomodan; ademas le ponen la anilla
(sello es diferente para cada marca) se envasa (en dependencia de la marca) y se

envian. En el anexo 3 se ver detalladamente el proceso que se le hace al tabaco
2.1.1. Competencia

Para el analisis se tuvo que analizar las cinco fuerzas de Porter



Nuevos _
competidores Clientes
Realidad
competiti
\ va )

Productos

Proveedores sustitutos

Figurab. Competidores, PORTER

La rivalidad competitiva es alta, pues en todas las provincias de Cuba existen
fabricas especializadas en hacer las diferentes lineas de producto para

exportacion, por lo que hay bastante competencia

Por otra parte, el poder de negociacion con los proveedores es bajo, pues la
empresa depende totalmente por la siembra y lo que se es capaz de recoger

ademas de brindar el mismo servicio a otras empresas

El poder de negociacion con su unico y exclusivo cliente Habano S.A ha
disminuido gradualmente, pues los productos no estan saliendo con la calidad que

requiere su cliente

En otro orden de idea, la amenaza de nuevos participantes es baja, pues en el

pais hay bastantes entidades que hacen lo mismo

No obstante, la amenaza de productos o servicios sustitutos es alta, como
producto sustituto las personas tienen el cigarro. Por esta razon se debe de

enfocar en diferenciarse de la competencia para insertarse en el mercado. Lo



anterior se realizara a través de una rigurosa seleccion del personal y la definicidén

de altos estandares de calidad

2.2. Andlisis de amenazas y oportunidades

Tareas a desarrollar:

Realizar un analisis de los factores internos y externos (MEFI y MEFE)
Realizar el andlisis situacional de la matriz DAFO Técnicas o herramientas:
MEFE y MEFI, Matriz DAFO, tormenta de ideas y trabajo en grupo Para la
realizacion de esta etapa se desarrollaron los siguientes pasos: Elegir a los
que formularian los elementos de la matriz, se escogio el personal de la
empresa capacitado para esta actividad

Realizar un listado general de todas las variables (las fortalezas, las
debilidades, las oportunidades y las amenazas) utilizando la técnica de la
tormenta de ideas

Realizar las calificaciones de las matrices de evaluacion de factores
internos y externos (MEFI y MEFE) donde las debilidades y amenazas se
califican con 1, 2 y 3 (dependiendo del grado de complejidad, siendo el 1 el
de menos importancia) y las fortalezas y oportunidades igual

Realizar el cruce de las variables en los cuadrantes correspondientes en la
matriz DAFO

Seleccionar el cuadrante de posicionamiento estratégico de la empresa

Fortalezas

Contar con un sistema de gestion de la Calidad calificado como bueno

Las arraigadas tradiciones del cultivo de la hoja en la provincia

Contar con mercado seguro para las producciones

La existencia de suelos aptos para el cultivo

Personal preparado para el desempefio de los procesos tecnoldgicos del
torcido, beneficio, cultivo y despalillo

Compromiso de parte de la alta direccion con el desarrollo e

implementacion de los sistemas de gestion



»= Se cuenta con una base reglamentaria acreditada por el grupo TABACUBA
para todos los procesos
= Crecimiento de la Empresa en cuanto a patrimonio, que permitirh mayores

producciones por afio
Debilidades:

» Infraestructura vieja en todas las UEB de la Empresa

= Problemas con la capacidad de almacenaje en las diferentes UEB

» El servicio de transporte y maquinaria no satisface en calidad y cantidad las
demandas de la organizacion

= Carencia de un camién especializado para la UEB de Aseguramiento y
Comercializacion de Insumos

» Alto deterioro en la tecnologia del beneficio, el despalillo y el torcido

* Inmobiliario deteriorado en todas las UEB

= Situacion financiera desfavorable

= Desmotivacion del personal
Analisis externo:
Amenazas:

= QOcurrencias de desastres naturales en el territorio

» Financiamiento limitado y clasificado para programas de desarrollo

» La extensién de plagas y enfermedades

* Incumplimiento de contratos por parte de proveedores y clientes

= Existe blogueo econémico y financiero, ademas de agresion de EUA hacia
Cuba que afecta nuestra economia

» Poca asignacion de combustible para la transportacion de la mercancia
hasta Habano S.A

= Alto nivel de fluctuacion de la plantilla
Oportunidades:

= Certificar los Sistemas de Gestion Ambiental de Capital Humano y de

Seguridad y Salud en el Trabajo



» Prioridad de la industria tabacalera en el pais

» La existencia de instituciones de apoyo y asesoramiento

= Experiencia Acumulada de varias Empresa del Grupo TABACUBA y del
territorio con Sistema de Gestion certificado

» Prioridad del gobierno para la industria tabacalera del pais

= Contar con un sistema contable certificado y obteniendo resultados precisos
en el &rea de finanzas

= Coordinacion con empresas y provincias aledafas al territorio en tema de
ayuda con escases en la produccién

= Mercado seguro en las ventas de exportacion

Las estrategias que debe asumir la organizacion son defensivas, estan
encaminadas a minimizar el efecto de las debilidades para poder aprovechar las
oportunidades que coexisten en el entorno. En el anexo 4 queda explicita la
encuesta aplicada a directivos y personas de la empresa, que se le dio el valor del
1 al 3, siendo el 1 el menos importante, que se realiz6 para la determinacion de la

estrategia obtenida
2.3. Objetivos estratégicos
Tareas a desarrollar:
= Establecimiento de objetivos comerciales

= Definicibn de los riesgos para alcanzar los objetivos técnicas o

herramientas: revision documental, trabajo en grupo y generacion de ideas

Objetivo Estratégico 1: Aumentar la siembra por afio en tres tecnologias: Sol en
Palo, Sol Ensartado y Tabaco Tapado, a continuacion, se muestra una tabla

resumida en el afio 2021-2022 con las toneladas por modalidad y el total.

Resumen de produccién | Afio Unidades de medida
agricola

Tabaco en rama 2021/22 Ton

Tabaco tapado 72,00 Ton




Tabaco ensartado Centro Ton
_ 181,33

—Oriente

Tabaco sol palo 878,83 Ton

Total 1132,16 Ton

Tablal: Resumen de la produccion agricola en tres tecnologias en el afo
2021-2022

Objetivo Estratégico 2: Lograr el crecimiento del acopio, beneficio y despalillo de
tabaco en ramay la produccion de Tabaco Torcido para la Exportacién y Consumo

Nacional por afio.

Produccion beneficiada | 2020/21 2021/22
Tabaco tapado 57,04 69,84
Tabaco ensartado Centro

. 159,03 170,88
-Oriente
Tabaco sol palo 702,34 810,97
Total 918,40 1051,69

Tabla2. Resumen de produccion por afios U/M: t

Concepto 2020/21 | 2021/22

Despalillo 325,00 | 367,25

Tabla3. Proyeccion del despalillo por afio U/M: t

Proceso Torcido del Tabaco (Industria).

Este es el mas importante para la investigacion, por lo que se vera por etapas;
para el calculo de las producciones se tuvo en cuenta que el crecimiento estara
sustentado en tres direcciones fundamentales, las que en su integralidad

permitiran alcanzar las cifras proyectadas.

1. Completamiento de la capacidad instalada de las fabricas: se procedera a ir

incrementandola hasta su nivel maximo.

2. Remodelacion de la antigua Fabrica de Cigarros “Rubén Noguera” a fabrica de

tabacos torcidos mecanizados para el consumo nacional.



3. Remodelacién, ampliacion y mantenimiento constructivo de las restantes

fabricas, para lograr las condiciones que exige el proceso productivo.

En esta tabla queda explicito en miles de unidades la proyeccién de la produccion

del tabaco torcido manual para la exportacion.

UEB 2021 2022
Agustin Martin Veloz 250 500
Bernarda Toro Pelegrino | 2156 2406
Mario Alarcon Martinez 725 925
Total 3131 3831

Tabla4.Proyeccién de la produccion de tabaco torcido manual para la

exportacion UM: MU

Objetivo Estratégico 3: Desarrollar el Capital Humano necesario que genere
incremento continuo de la productividad del trabajo con alto grado de satisfaccion

laboral.

= Lograr Recursos Humanos competentes, preparados, motivados que

aseguren el incremento de la productividad, la eficiencia y la eficacia de los
procesos.

Objetivo Estratégico 4: Alcanzar crecimiento sostenido en las ventas garantizando

equilibrio entre los gastos y los ingresos totales.

Tabla5. Resumen de los niveles de ingresos en miles de CUP EABT Granma.

2021 2022
Produccion beneficiada
de: 173343,5 197760,6
Tabaco tapado 11082,1 13569,9
Tabaco al sol 84586,4 96418,0
Despalillo 77675,0 87772,8
Tabaco torcido 173845,7 202750,1
Exportacion 129285,3 158189,7




Total ingresos 649818,0 756461.1

Obijetivo Estratégico 5: Alcanzar resultados éptimos en la gestion de la direccién, elevando
los niveles de eficiencia y eficacia en los procesos directivos, con un control interno eficaz,
garantizando que las actividades empresariales se realicen bajo el estricto cumplimiento
de la legislacion vigente, avanzando en el proceso de perfeccionamiento, con el desarrollo
de un Sistema de Gestion Integrado teniendo en cuenta el Decreto Ley 281 y su
actualizacion por el Ordenamiento empresarial e implementando el conocimiento cientifico
técnico, incrementando continuamente la calidad de las producciones y servicios, logrando
el reconocimiento nacional para el tabaco torcido que produce la empresa, manteniendo la

certificacion del Sistema.

» Desarrollar el sistema de Gestion de la Calidad conforme a los principios y
requisitos de la NC 9001:2015 con alcance al proceso de torcido de tabaco para la
exportacion en la Oficina Central, UEB Bernarda Toro Pelegrin y UEB
Aseguramiento y Comercializacion de Insumos.

= Prevenir, reducir y eliminar los impactos negativos que los procesos causan al
Medio Ambiente, asegurando la proteccion y preservacion de los recursos naturales
sobre los cuales se sustenta la produccién de bienes y servicios.

2.4 Estrategia del marketing

Producto: Para la realizacion del tabaco torcido de forma general se necesitan tres
tipos de hojas, se utiliza hoja para tripa, capote y capa. La tripa es la encargada de
dar sabor, consistencia, fortaleza y aroma al tabaco; la hoja encargada de
envolver la tripa y dar la estructura del tabaco es el capote, esta pasa por un
proceso de prensado donde se estira y se alisa la hoja, llegando a la capa que es
la Ultima hoja que se necesita y da la superficie exterior, terminado y belleza del
tabaco. Luego se lleva al terminado en dependencia de la marca que se haga,
cada marca tiene peculiaridades diferentes, varian por su tamafo,
contextura(grosor). Se escoge por colores y se acomodan; luego le ponen la anilla
(sello es diferente para cada marca) se envasa (en dependencia de la marca

puede ser en cajones de madera, tubo fino etc.) y se envian.



En la empresa existen diferentes UEN:
UEN1: Cohiba

UENZ2: Romeo y Julieta

UENS3: H. Upmann

UEN4: Hoyo de Monterrey

UENS: J.L Piedra

UENSG6: Partagas

UENT7: Montecristo

Las UEN de mayor importancia para la empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del

Tabaco Granma son las antes expuestas UEN 2 y UEN 6

Luego de este andlisis se puede observar que en el mercado los productos
estrellas son Montecristo y Romeo y Julieta tienen un gran crecimiento y alta
participacion en el mercado, cuando tiene una posicion competitiva aceptable y el
mercado esta en crecimiento, el producto se denomina estrella, por lo general son
rentables si se convierten en las futuras vacas lecheras de la compafia. El
producto perro que se encuentra en la empresa es Partagas, H. Upmann, Cohiba,
J.L Piedra y Hoyo de Monterrey, representa poco y escaso crecimiento en el
mercado, ademdas generan pocas Uutilidades o pérdidas y necesitan ser
reestructurados o eliminados, se debe de quitar recursos para darselo a los
productos estrellas ya que no dan utilidades ni ganancia a la empresa. El
cuadrante interrogante y vaca no tiene ninguna participacion en la matriz. Ver
matriz BCG.

En la empresa de acuerdo al estudio que se realizd, queda explicito que los

objetivos alternativos son:
Construir:

e Aumentar las porciones de mercados.

¢ Incluso renunciando a ganancias a corto plazo



Al tomar estrategias de crecimiento intensivo, para el desarrollo del mercado se
debe de aumentar las ventas al introducir sus productos actuales en mercados

nuevos

Precio: En la empresa se analiza el precio respecto a la calidad, pues a mayor
calidad mayores son los precios del producto (ver tablas en el anexo 6 con los

precios del producto por marcas)

Promocion: Los productos de la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del
Tabaco Granma se sustentara en el uso de las nuevas tecnologias para
incrementar la visibilidad de los nuevos productos y servicios en el mercado. Se
fomentara el uso de las redes sociales como son, Facebook, Instagram,
WhatsApp, cursos de tabaco por YouTube, todo en relacion y proponiendo el

mismo plan de accién para su Unico y exclusivo cliente

Plaza: La Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma se
encuentra ubicada en el centro de la ciudad de Bayamo, sus distintas UEB se
encuentran distribuidas en diferentes municipios de dicha provincia; la UEB de
exportacion esta ubicada en el municipio de Jaguani. Existe un solo canal de
distribucion, que es carretera central destino Habana, donde se encuentra ubicado
Su unico y exclusivo cliente Habano S.A. La variable de distribucion se encuentra

en el nivel 2, productor-mayorista-minorista-consumidor.

2.5 Plan de accion y presupuesto

Acciones de producto

Accibn Responsable | Fecha de | Costo Fecha Ejecuta
control (cup) cumplimiento

Acondicionamiento de | Director UEB | Diciembre | 10 000.00 | Enero 2023 Brigada de

un local para llevar el | de 2022 construccion

mk aseguramiento

Despliegue de la | Director de | Febrero 50 000.00 | Marzo 2023 Especialista en

identidad  corporativa | desarrollo 2023 comunicacion

(cartel, sueltos,

material de oficina etc.)




Incorporar los servicios | Director Enero 40 000.00 | Marzo 2023 Especialista
de negocio y proyectos | Comercial 2023 Comercial
en el mercado
Firmar con | Director Marzo 50 000.00 | Abril 2023 Especialista
proveedores oferta 2023 Comercial
comercial para importar
bienes
Subtotal 150

000.00
Acciones de precio
Monitorear, recoger | Director de | Enero Marzo 2023 Especialista
informacion y realizar | aseguramiento | 2023 comercial
andlisis comparativos
del nivel de precios y
productos de la
competencia
Negociar con | Director d | Diciembre Enero 2023 Comprador
proveedores para | aseguramiento | 2022
obtener precios mas
bajos de los
suministros 'y gastos
operacionales
Realizar fichas  de | Director Diciembre Enero 2023 Especialista
costo para cada | econémico 2022 econémico
servicio
Acciones de plaza o distribucion
Diseflar una estrategia | Director de | Diciembre Enero 2023 Director
de servicio al cliente marketing 2022 desarrollo
Establecer red de | Especialista Enero Febrero 2023 Especialista
distribucion de la | comercial 2023 desarrollo




organizacion

Establecer visitas
periodicas a
organizaciones para
actualizarlas sobre los
servicios de la empresa
e intercambiar con ellas
para buscar vias de
estimulo que apoyen al
incremento  de las

ventas

Director
recursos

humano

Diciembre
2022

3000.00

Enero 2023

Especialista en
gestion de
capital

humano

Capacitar a todo el
personal de la
organizacion en la

gestion de ventas

Director

general

Diciembre
2022

30
000.00

Enero 2023

Informatico

del

web de la empresa con

Habilitacion sitio

posibilidad de realizar

pagos online

Director

marketing

de

Diciembre
2022

Enero 2023

Director

desarrollo

Subtotal

33
000.00

Acciones de promocién

Habilitar  pagina vy
cuenta empresarial en
twitter, Facebook,
Instagram, YouTube

etc.

Especialista

comercial

Diciembre
2022

Enero 2023

Informético

Participar en ferias y

eventos internacionales

Director

Enero
2023

150
000.00

Marzo 2023

Especialista de
marketing

Subtotal

150
000.00




Total

233
000.00




Conclusiones
La investigacion realizada permite arribar a las siguientes conclusiones:

1.

3.

La revision bibliografica permitié definir que la metodologia propuesta por
Stanton es la mas conveniente para la aplicacion de el plan de marketing en
la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma.

Se consultaron bibliograficamente diversos procedimientos para la
elaboracion de planes de marketing, determinando el de Stanton (2006)
como el aplicable a la entidad por las etapas que plantea y las
caracteristicas que posee la entidad objeto de estudio que permiten insertar
este procedimiento facilmente en su planeacion estratégica.

A partir de los pasos descritos en el procedimiento seleccionado se elaboro
el plan de marketing para la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del
Tabaco Granma, definiéndose objetivos como su posicionamiento en el
mercado, elevar las ventas y ayudar a la mejora del marketing en la

empresa.



Recomendaciones
1. Desarrollar investigaciones sobre la actualizacion de las unidades estratégicas

de negocios en la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco Granma
gue contribuyan a la planificacion y ejecucion de la gestion de marketing.

2. A la direccion de la Empresa de Acopio, Beneficio y Torcido del Tabaco
Granma el analisis del presente estudio para su aplicacion y posible
generalizacion en las UEB.

3. Crear las condiciones para aplicar el plan de marketing disefiado, asi como
monitorear el cumplimiento de las actividades propuestas periédicamente.

4. Evaluar mensualmente de manera rigurosa las ventas y gastos asociados a la

actividad de marketing.
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Anexos:

Anexo 1. Mapa de proceso de la empresa
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Anexo 2: Ventas de tabaco torcido para la exportacion afio 2021

Afo Mes Ventas
2021 Enero 92350.00
2021 Febrero 179675
2021 Marzo 133520.00
2021 Abril 130600.00
2021 Mayo 301590.00
2021 Junio 208275.0
2021 Julio 262285.0
2021 Agosto 139515.0
2021 Septiembre 189940.0
2021 Octubre 124525.0
2021 Noviembre 120195.0
2021 Diciembre 134485.0
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Anexo 3: Mapa de proceso para la elaboracién del tabaco torcido.

ENTRADA TAREAS Y ACTIVIDADES DEL PROCESO SALIDA
Necesidad de los|1. PLANIFICACION. Planificacion de
cllenjte's, A partir del Programa de desarrollo de la los vqlumenes a
requisitos del Iy producir 'y los

Empresa, donde se especifica el volumen de
producto, o ) i . . recursos para
, produccion la Direccion de Industria Nacional nos
voliumenes de |’ . | id : | asegurarlo.
roduccion asigna  los surtidos  previstos  en la
P D comercializacion de Habanos S.A. La Direccion
seleccion y ) . . .
i de Pre-industria e Industria realiza el plan por
evaluacion de los : ~
surtidos del afio trimestral y mensual.
proveedores. " )
Se planifican cantidades que  aseguren los
volumenes del producto, los requisitos
especificados y el control de la eficacia del
proceso, teniendo en cuenta los Procesos de
Gestidn de las Compras, Capital Humano y el de
Medicion, andlisis y mejora del proceso.
Las operaciones del proceso se realizaran segun
la NEAG: 1715 - 01: 2014 Tabaco torcido a
mano - molde de tripa larga. Proceso
Tecnoldgico. Y los procedimientos de realizacién
del producto para el tabaco torcido a mano-lona-
molde de tripa corta.
Tercios de capa. |2.1 Preparacion de la materia prima Pesadas de
Pacas de Capote|La realizacion del producto se inicia con la|Fortaleza.
y Fortalezas. entrada de materias primas (Tabaco) proveniente | Pesadas de
Cajas de | del almacén de la Unidad Empresarial de Base | Capotes.
Picadura. Aseguramiento y Comercializacion de Insumo, | Medias Hojas de
para ser acondicionadas por la Brigada de|Capa
preparacion de materia prima para la Brigada de
Torcido
Controles.
Segun Procedimiento de registro de
inspeccion a los procesos. MP DCM - 10

ENTRADA TAREAS Y ACTIVIDADES DEL PROCESO SALIDA

Manojos 0|2.2 Despalillo. Bolas de capas

gavillas de hojas
de tabaco para
capas

Esta operacion tiene por objeto extraerles la vena
central a las hojas de tabaco para capa, clasificar
las medias hojas de capa por su tamafio y textura
y por su color cuando sea necesario, de acuerdo
con la clase y el vitolario en produccion, pre-
plancharlas y formar grupos de medias hojas. Las
puntas de las hojas se doblaran hacia la base

Controles.

Segun  Procedimiento MP DCM - 10

(25 medias Hojas)
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2.3 Elaboracion de tabaco.

Tabacos Torcidos

ﬁ;arg;a glss Esta operacion tiene por objeto elaborar tabacos por vitola.
acuerdo a la de las diferentes vitolas con las especificaciones

vitola. establecidas en la elaboracion del Tabaco Torcido

Fortalezas No. 1, | & mano-molde.
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' inspeccidn alos procesos.
ENTRADA TAREAS Y ACTIVIDADES DEL PROCESO SALIDA

Materias primas y
Tabacos Torcidos.

2.4 Fumigacion de tabaco
La operacién de fumigacion tiene por objeto
controlar la aparicion de plagas en la materia
prima y los tabacos torcidos estos Ultimos se
fumigardn antes de colocarse en el cuarto de
desecado (escaparate) y después cada 45 dias
0 cuando asi lo requiera por la presencia de
infestacion observado visualmente o en las
trampas colocadas en los locales.
Controles.

» Segun Procedimiento MP DCM - 10

Procedimiento de registro de

inspeccién alos procesos.

Materias primas y
Tabacos Torcidos
libres de plagas.

Tabacos Torcidos.

2.5 Desecado del Tabaco Torcido.

La operacion de colocar los tabacos torcidos en
el Cuarto de desecado (escaparate) por un
tiempo determinado, tiene por objeto desecar
éstos hasta un nivel de humedad especificado
para su posterior envasado.

Tabacos Torcidos
con humedad
reglamentada.

Tabacos Torcidos
con humedad

reglamentada.

Cajones habilitados

laminas
entrecamadas,

calzos, cintas Sandr

volantes de

2.6 Clasificado y envasado de tabacos
(Escogida).

Esta operacion consiste en clasificar los tabacos
torcidos de acuerdo a sus colores y matices y
colocarlos en envases después de clasificados
de forma tal que el tabaco muestre uniformidad a
golpe de vista.

Controles.

Tabacos Torcidos
clasificados por
colores

y envasados.
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2.7 Anillado.

Consiste en la colocacion de la anilla a los
tabacos para su identificacion segun la marca
comercial, mejorar la presentacién e imagen del
producto y el posterior clavado de envase si este
fuera necesario.

La operacion de anillado puede ser:

Anillado solo.

Anillado y envasado en tubo de aluminio
Anillo y celofan.

Laminas de cedro, anillo y celofan

Envolturas de papel y anillo

Anillado y envasado en petaca y desplaye.
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Controles.
» Segun Procedimiento MP DCM - 10
Procedimiento de registro de
inspeccién a los procesos.

Tabacos
envasados segun
surtidos

ENTRADA TAREAS Y ACTIVIDADES DEL PROCESO SALIDA
» Cajones sin| 2.8 Adornado de envases Tabacos Torcidos
. Esta operacion enmarca el proceso de adornado | en envases
habilitar, . )
de los envases y repercute en la imagen interna | adornados y
Papeletas  de|y externa de la cubierta del producto. terminados
firma, El habilitado se realiza en dos momentos del
> Filetes, proceso:
- o Antes de entregar los cajones al envasado
» Vistas,
(2.6), donde se cubre el envase en su
» Cubiertas, interior y exterior con las habilitaciones y el
> Bofeton, empapelado de forma tal que no interfiera
con la abertura y manipulacion del envase
» Costero, e Cuando los envases retornan con los
> Stik Habanos, tabaco_s_ torcidos ya an_illados para completar
el habilitado de los mismos como parte del
» Sello de terminado.
arantia, .
g La operacion del adornado de envases puede
» Papel Bon,. ser:
» Tabacos » Colocacion del habilitado en los envases

corrientes.




envasados
segun surtidos,
» Cajas de carton

Cubierta

Vista

Colocacion de Aros o Papeletas.
Filetes

Largueros y Costeros

Bofeton.

Colocacion del Broche
Terminado de los Envases.

VVVVVVYY

Controles.
» Segun Procedimiento MP DCM - 10
Procedimiento de registro de inspeccion

alos procesos.

ENTRADA TAREAS Y ACTIVIDADES DEL PROCESO SALIDA
Tabacos Torcidos|2.9 Embalaje y marcacion Productos
Estas operaciones, cerraran el ciclo de|embalados listos
en envases . - .
operaciones tecnoldgicas, quedando listo el|parasu _
adornados Y | producto para su comercializacion y consiste en: |@lmacenamientoy
. comercializacion
terminados

e Conformar los embalajes finales
contendran los envases de tabacos.

¢ Identificar cada uno de los embalajes segun
marca comercial, surtido, cantidad, etc de los
productos.

que

Controles.

» Segun Procedimiento MP DCM - 10
Procedimiento de registro de inspeccién
alos procesos.




Anexo 4: Resultado obtenido en la matriz DAFO luego de aplicar el software.

Fortaleza Notacion Notacion Notacion
oportunidad amenaza de lo que
influyen la
fortaleza y
debilidad
en la
entidad
-Contar con un sistema | 1 1 3
de. gestion d_et a Certificar los | -Ocurrencias  de
Calidad calificado Sistemas de Gestion | desastres
como bueno Ambiental de Capital | naturales en el
Humano y de | territorio.
Seguridad y Salud
en el Trabajo.
Las arraigadas | 1 2 2
tradiciones del cultivo Prioridad la industria | -Financiamientos
de .Ia. hoja en la tabacalera en el | limitados para
provincia. pais. programas de
desarrollo.
Contar con mercado | 3 1 1
seguro para las La existencia de|-La extension de
producciones. instituciones de | plagas y
apoyo y | enfermedades.

asesoramiento




(ONIT, IPEL,CIGET,

Empresa .del
territorio).
La existencia de una |1 1
confa.lbilidad Experiencia -Incumplimiento
certificada. Acumulada de | de contratos por
varias Empresa del | parte de
Grupo TABACUBA vy | proveedores y
del territorio con | clientes.
Sistema de Gestion
certificado.
La existencia de suelos | 1 1

aptos para el cultivo.

Contar con el Grupo

-Incertidumbre de

Empresarial las relaciones
TABACUBA vy el | EEUU - Cuba.
Instituto de
investigaciones del
Tabaco.
La existencia de agua | 1 1
ara los programas de - . .,
P prog Certificar la | -Poca asignacion
riego . :
g contabilidad de combustible

para la
transportacion de
la mercancia
hasta Habano S.A




Personal preparado

para el desempefio de

los procesos
tecnologicos del
torcido, beneficio,

cultivo y despalillo

1

Coordinacion con
empresas y
provincias aledafias
al territorio en tema
de ayuda con
escases en la

produccion.

3

-Existe

poca

fuerza de trabajo

en la fabrica de

exportacion.

Compromiso de parte
de la alta direccion con
el desarrollo e
implementacion de los

sistemas de gestion

3

Mercado seguro en
las ventas de

exportacion.

2

-Existe un sistema

de pago deficiente

ya que
satisface

no se

las

necesidades de

los operarios.

DEBILIDADES

Infraestructura 1 3
deteriorada en todas

las UEB de la

Empresa.

Problemas con la|1 2

capacidad de

almacenaje en la UEB




Bernarda Toro
Pelegrin, Agustin
Martin  Veloz, Mario
Alarcon, Paquito
Rosales, el Despalillo
de Guisa, La José
Marti, Monjara,
Bueycito, Santa Rita,
Cuatro Caminos, el

Horno y Gallardo.

-El servicio de
transporte y
maquinaria no

satisface en calidad y
cantidad las demandas

de la organizacion.

Carencia de un camién
especializado para la
UEB de
Aseguramiento y
Comercializacion  de
Insumos, asi como la
UEB Silvicola.

Alto deterioro en la

tecnologia del




beneficio, el despalillo

y el torcido.

Inmobiliario 1 1

deteriorado en todas

las UEB
Desmotivacion del | 2 3
personal

Indicadores 3 1

productivos de la
exportacion se

incumplen

Total de indicadores y puntos

Total - Puntos
Fortalezas | 4 10
Oportunidades: 3 ]
Debilidades: 3 6
Amenazes: 3 6

Foralezas-Oportunidades Fortalezas-Amenazas

Valor promedio matical | 30,1668566666667 Valor promadio matrcidl - 345

Z0ONA DE PODER ZONA DE PROTECCION
ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
MAX-MAX MAX-MINI
Debilidades-Oportunidades Debihdades-Amenozas

Valor promedio matncial < 21,3333333333333 Valor promedio matricial | 26

ZONA DE INCERTIDUMBRE ZONA DE PELIGRO
ESTRATEGIA ADAPTATIVA ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
MINFMAX MINFMINI

Andlisis para saber el cuadrante en que se encuentra la empresa.




Anexo 5: Matriz BCG

800000000 Montecris

700000000

600000000

500000000

400000000

[ J
Romeo y Julieta

300000000

200000000

100000000

0
900000000 800000000 700000000

Hoy

1

b de Monterrey,

J.L
Piedra
Choiéa
H. UPMANN

600000000 500000000 400000000 300000000 200000000 100000000

0



Anexo 6: Precio de los productos por marcas y surtidos

Marca Cdédigo Precio

Cohiba 201.1.11.0210 66983.07 63926.7558
201.1.11.0244 39866.75
201.1.11.0247 35809.80
201.1.11.0248 75676.55
201.1.11.0286 111486.35
201.1.11.0299 53738.01

H.UPMANN 201.1.11.1103 165224.37 192093.373
201.1.11.1198 218962.38

Hoyo de Monterrey 201.1.11.1211 38244.58 147725.773
201.1.11.1272 257206.96

J.L. Piedra 201.1.12.1808 295451.55 #iDIV/O!
201.1.12.1810
201.1.12.1814 295451.55
201.1.12.1824 19552.62
201.1.12.1827

Montecristo 201.1.11.1704 19552.62 #iDIV/0!
201.1.11.1714 19552.62
201.1.11.1718 20634.02
201.1.11.1730 40186.63




201.1.11.1736 60820.65

201.1.11.1737 101007.28

201.1.11.1765 161827.93

201.1.11.1774 27351.52

Partagas 201.1.11.0701 189179.45 #iDIV/O!

201.1.11.1811 47275.87

201.1.11.1844 236455.32

Romeo y Julieta 201.1.11.2608 283731.19 #iDIV/0!

201.1.11.2610 520186.50

201.1.11.2619 50653.44

201.1.11.2620

201.1.11.2637 48087.27

201.1.11.2653 28440.38

201.1.11.2655 65558.31

201.1.11.2656 93998.69

201.1.11.2661 159556.99

201.1.11.2662 253555.68

201.1.11.2670

201.1.11.2683 28915.00

201.1.11.2696 28915.00




