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Pensamiento

“La lucha por la calidad del producto es una lucha revolucionaria de
vanguardia, y nunca se equivoque en pensar que por el hecho de ser
revolucionario se puede dar al pueblo un producto de mala calidad, eso

seria atentar contra la Revolucion”.

Ernesto Che Guevara
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Resumen

El trabajo diploma se realiz6 en el Mercado Artesanal Industrial de Baguanos,
municipio Baguano. El objetivo del mismo fue proponer un plan de marketing para el
Mercado Artesanal Industrial de Baguanos, para favorecer su gestion comercial y la

satisfaccion de las necesidades siempre crecientes de los clientes.

Se elabora a partir de un analisis bibliografico un breve marco tedérico referencial que
permite un acercamiento a los aspectos mas importantes de la filosofia marketing y
la planeacion de esta, abordandose ademas la situacion actual del marketing en
Cuba. Se escoge la estructura del plan de marketing planteada por Stanton (2000).

Se pudo determinar que existe insatisfaccion por parte de la poblacion en los
aspectos relativos a la calidad de los servicios, precio, estabilidad y surtido de la
mercancia, por lo cual el empleo del marketing se ratifica como una necesidad dentro
del contexto cubano. La principal causa de los problemas de la organizaciéon es la
carencia de una actitud estratégica, que se manifiesta en la no utilizacién de las
herramientas de marketing para conducir con éxito la actividad. Se establecié un
nuevo mercado meta, se trazaron estrategias para mejorar las variables producto,

promocién y precios en el MAI Baguanos.
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Summary

The work sold off diploma itself in Baguanos's Market Artesanal Industrial,
municipality Baguano. The objective of the same he was to name a plan of marketing
for Baguanos's Market Artesanal Industrial, to favor his commercial management and
the satisfaction of ever-growing needs of clients.

A brief theoretic referential frame elaborates itself as from a bibliographic analysis
that he permits an approach to more important aspects of philosophy marketing and
the planning of this, abordandose besides the present-day situation of marketing in

Cuba. The structure of the plan of marketing presented by Stanton is chosen (2000).

It could be determined than exists dissatisfaction for part of the population in relative
aspects to the quality of services, price, stability and assortment of the merchandise
for which, the Cuban ratifies the job of marketing himself like a need within the
context. The principal cause of the problems of the organization is the scarcity of a
strategic attitude, that no manifests in her utilization of the tools of marketing to
conduct successfully the activity itself. Goal established a new market itself, drew him
strategies for the better variables product, promotion and pricing in the MAI

Baguanos.
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Introduccion

Una de las caracteristicas mas relevantes del marketing consiste en poder
planificar, con garantia de éxito, el futuro de la empresa, basandose para ello en
las respuestas que se ofrecen a las demandas del mercado, pues el entorno
cambia y evoluciona constantemente. El éxito de la empresa dependera, en gran
parte, de la capacidad de adaptacion y de anticipacion a estos cambios. Hay que
ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros
gque experimentard el entorno afectaran a la empresa y de establecer las
estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en beneficio de la

empresa.

La elaboracion, ejecucion y control de un Plan de Marketing en las empresas es
un factor decisivo en el cumplimiento de sus planes y objetivos; asi como el
empleo de esa herramienta como método y estilo de trabajo y de direccién,
maxime en la entidad donde se desarrolla la presente investigacion por ser

eminentemente comercial.

Como resultado de un estudio anterior en el Mercado Artesanal Industrial
Baguanos se pudo comprobar la ausencia de la implementacion de un plan de
marketing en dicho mercado, la existencia de altos inventarios, se incumple el plan
técnico econoémico, existen productos de lento movimiento y en mal estado, no se
conocen las necesidades de los clientes ni sus gustos segun su cultura, sexo,
edad o procedencia, no se conocen las reglas de mercadotecnia influyendo el no
cumplimiento de la circulacion mercantil en el municipio, lo que no ha permitido
una adecuada gestion comercial de sus productos y servicios incidiendo en la
pérdida de cuota de mercado, como ilustracion del estado actual de ese proceso.

Las carencias o limitaciones descritas con anterioridad, constituyen una situacion
problémica que reflejan una contradiccion entre el estado deseado y el estado

actual del fendbmeno que se investiga, por lo que se declara el siguiente problema



UNIVERSIDADoeHOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Avenida XX Aniversario, Via Guardalavaca, Piedra Blanca, Holguin, Cuba. Telf. 48 2501- 48 2380
www.uho.edu.cu

cientifico es que la ausencia de un plan de marketing en el Mercado Artesanal
Industrial de Béguanos no permite estimular su gestion comercial y por

consiguiente la satisfaccién de las necesidades de los clientes.

El objeto de estudio es el sistema de gestion comercial y el campo de accion
es el proceso de planeacion comercial en el Mercado Artesanal Industrial de
Baguanos.

El objetivo es proponer un plan de marketing para el Mercado Artesanal
Industrial de Baguanos, para favorecer su gestion comercial y la satisfaccion de

las necesidades siempre crecientes de los clientes.

En la investigacion se define la siguiente hipétesis: Si se disefia y aplica un plan
de marketing en el Mercado Artesanal Industrial de Baguanos, que tenga en
cuenta las caracteristicas e intereses de la poblacion local entonces mejoraria su
gestién comercial y la satisfaccion de las necesidades siempre crecientes de los
clientes.
Para el desarrollo de la investigacién se consideran las siguientes tareas:
1. Sistematizar los fundamentos tedricos-metodologicos que sustentan al
marketing y su utilizacién en la planificacion.
2. Diagnosticar el estado actual del proceso de planificacion en el Mercado
Artesanal Industrial de Baguanos.
3. Elaborar un Plan de Marketing para el Mercado Artesanal Industrial de
Béaguanos.
Para cumplimentar las tareas descritas anteriormente se han propuesto los
siguientes métodos:
Del Nivel teorico
e Histdrico - l6gico: para el analisis de las tendencias histéricas, contextuales y los
fundamentos tedrico-metodolégicos que sustentan al marketing y su utilizacion en

la planificacion.
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¢ Andlisis - sintesis: para el andlisis de la informacion, tanto tedrica como empirica,
acerca de los fundamentos tedrico-metodoldgicos que sustentan al marketing, su
utilizacion en la planificacion y arribar a conclusiones.

e Induccién - deduccion: para extraer regularidades de los antecedentes y
fundamentos tedrico - metodoldgicos que sustentan al marketing y su utilizacion
en la planificacién para elaborar el marco contextual y teérico de la investigacion.
Del Nivel Empirico

e Observacion cientifica: para constatar el nivel de organizacion que existe en
Mercado Industrial Artesanal Baguanos, el sistema de trabajo que se aplica, la
gestiébn mercado y las relaciones que establecen entre los trabajadores.

e Encuestas y entrevistas: para conocer los criterios y opiniones de directivos,
funcionarios especializados y poblacibn en general acerca del marketing, su
utilizacion en la planificacion y la factibilidad de la implementacion.

e Revision de documentos: para la revision y estudio de diferentes registros,
documentos y bibliografia existente sobre el tema objeto de investigacion, ademas
del banco de problemas del Mercado industrial Baguanos.

Fueron utilizados ademas técnicas y procedimientos estadisticos en la
recopilacion, procesamiento, presentacion y analisis de la informacion, asi como
en la elaboracién de tablas y graficas, determinacion de los porcientos en los
resultados alcanzados con la aplicacion de los instrumentos para el diagndstico.
Novedad:

La novedad de la tesis esta basada en el hecho de que el plan de marketing en el
mercado artesanal Industrial de Baguanos no existe. La tesis demuestra que por
primera vez se plantea cientificamente la via de resolver las dificultades referentes
a la gestién comercial y la satisfaccion de las necesidades siempre crecientes de

los clientes.
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Aporte practico:

La propuesta de implementar en el mercado artesanal Industrial de Baguanos un
plan de marketing conlleva a realizar un profundo estudio de los problemas que
afectan las ventas y las necesidades de los clientes y a partir de este diagnostico
proponer soluciones pertinentes que permitan cumplir con la meta.

El trabajo se estructura en dos capitulos, ademas de resumen o sintesis,
introduccién, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.

En el primer capitulo se aborda la fundamentacion tedrica del problema y se
ofrece la caracterizacion de la entidad donde se desarrolla la investigacion; en el
segundo capitulo se describe el disefio del plan de marketing y el desarrollo de

sus VIl etapas.



UNIVERSIDADoeHOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Avenida XX Aniversario, Via Guardalavaca, Piedra Blanca, Holguin, Cuba. Telf. 48 2501- 48 2380
www.uho.edu.cu

Capitulo I. Fundamentos teoricos.

1.1 Surgimiento y desarrollo del Marketing.

Segln Philip Kotler *

(considerado por algunos el padre de la mercadotecnia
moderna), es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. También se
le ha definido como una filosofia de la direccidbn que sostiene que la clave para
alcanzar los objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y
deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones.

El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a lograr con
beneficio la satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio.
Marketing, en espafiol se traduce como mercadotecnia o mercadologia; a veces
mercadeo, segun el contexto. Otros autores también lo traducen como estrategia
comercial o como promocién y propaganda. El profesional dedicado a la
mercadotecnia se llama mercadologo.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con
el de publicidad, siendo esta tltima solo una herramienta de la mercadotecnia.

El concepto de mercadeo ha ido modificandose de una orientacion masiva, a lo
gue se ha dado en llamar mercadeo uno a uno (one-to-one). El mercadeo, como
todo proceso, es dinAmico y cambia, se modifica constantemente. Este proceso,
pese a lo que se crea, no ha ocurrido al mismo tiempo en todos los paises, 0

regiones del mundo.

! (Considerado por algunos el padre de la mercadotecnia moderna).Wikipedia 2013, la

enciclopedia libre.


zim://A/A/html/P/h/i/l/Philip_Kotler.html
zim://A/A/html/A/d/m/i/Administraci%C3%B3n_de_Empresas.html
zim://A/A/html/F/i/l/o/Filosof%C3%ADa_de_la_empresa.html
zim://A/A/html/O/b/j/e/Objetivos_estrat%C3%A9gicos.html
zim://A/A/html/M/e/r/c/Mercado_objetivo.html
zim://A/A/html/I/d/i/o/Idioma_castellano.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
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En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orientaciones o
enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aldn estan presentes en algunas
industrias y mercados, aunque en la actualidad el marketing esta cada vez mas

orientado al mercado y al cliente.

« Orientacion a la produccién: Los consumidores prefieren productos que estén
muy disponibles y a bajo coste. Hay un mercado potencial importante, oferta
escasa y segmentos desconocidos. La venta es facil, pero el papel del marketing

aun es limitado.

« Orientacion al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es
nuevo o esta dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La empresa
no se preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad
comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo y la calidad del

producto.

« Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansion y hay
varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el incremento
de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no es muy exigente

y lo compra principalmente en funcion del precio.

« Orientacion al mercado: Una vez que el mercado se ha asentado y los
consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la comercializacion cambia.
Las empresas tratan de conocer los gustos de los compradores potenciales para

adaptar los productos a sus necesidades y la produccién se diversifica.

« Orientacion a la marca: En mercados altamente competitivos las marcas
desemperian el papel principal en los procesos de comercializacién. Cuando los
mercados estan saturados con exceso de oferta las empresas segmentan

mercados para introducir productos que encajen en los distintos estilos de vida de


zim://A/A/html/M/o/n/o/Monopolio.html
zim://A/A/html/M/e/r/c/Mercado_%28Marketing%29.html
zim://A/A/html/S/e/g/m/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado.html
zim://A/A/html/S/e/g/m/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado.html
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sus consumidores. La Unica herramienta empresarial capaz de actuar en este
terreno es la marca. Las marcas guian la percepcién para generar actitudes
positivas hacia los productos y servicios, de esta forma son capaces de influir en
las decisiones de compra conectando a los consumidores con deseos de una vida

mas positiva.

e Mercadeo Uno a uno.

A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se
comienza a crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la
utilizacion de complejos sistemas informaticos capaces de identificar clientes
especificos y sus necesidades concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta
llegar a grupos meta altamente determinados, casi personas concretas, con
nombre y apellido. Estos es dando a cada cual lo suyo. Este nuevo paso lo
impulsa y permite la creacion de nuevas, su reduccion de precio y la Globalizacion

de la economia.

1.2 Necesidad del marketing en Cuba

En Cuba las condiciones para evaluar la posibilidad real de que el Marketing
pueda servir a los principios y objetivos del desarrollo econémico estan dadas en
los aspectos siguientes:

1. Es un pais del tercer mundo, con las implicaciones socioculturales y de
desarrollo econémico que esto conlleva. Posee una economia interna de
gran demanda y poca oferta, con las consecuencias que esto tiene para la
cultura de produccion y la disciplina laboral.

2. Se ha producido un brusco reordenamiento en su comercio exterior a
causa de la pérdida de cerca del 80% de sus relaciones comerciales por la
desaparicién de sus principales socios comerciales de Europa del Este y la
antigua URSS, que le aseguraba un financiamiento estable y condiciones

favorables de intercambio comercial.


http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/grupo/grupo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/crecimientoecon/crecimientoecon.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/disciplina/disciplina.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/comerci/comerci.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/geogeur/geogeur.shtml
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3. Pais socialista, con una economia planificada en la que la mayoria de las
decisiones tienen un alto grado de centralizacién.
Lo antes expresado tiene sus implicaciones para el Marketing:

a) Escasez de recursos financieros del pais y por tanto las limitaciones
existentes para la importacién de bienes de consumo, materias primas,
materiales e insumos en general para llevar a cabo la actividad
econdmica productiva del pais.

b) El desbalance interno entre la oferta y la demanda atenta contra el
concepto de producto, limitandolo a su funcion béasica y por tanto a su
aspecto tangible, lo que eleva el poder del productor e incide
negativamente en la relacion produccion-consumo.

C) La falta de financiamiento, por pérdida de las relaciones tradicionales de
comercio exterior, obliga a una competitividad con el resto del mundo,
gue haga atractivos los productos que ofrece Cuba para su compra por
los mercados externos.

Para desarrollar el comercio exterior, hay que utilizar enfoques de Marketing en
los negocios, para poder resultar competitivos y obtener relaciones de intercambio
favorables, esto podria ademas surtir un efecto positivo en la economia interna
elevando la calidad de la produccion y los servicios e ir reduciendo la disonancia
gue produce la dicotomia entre producciones realizadas para el consumo nacional
y producciones para la exportacién, con el efecto negativo que ello tiene en la
cultura de produccién.

La utilizacion del Marketing en las condiciones de la economia cubana, no solo
ofrece beneficios econémicos sino incluso de tipo politico.

Antes de la década de los 90, la utilizacién del marketing en Cuba practicamente
se reducia a aquellas pocas empresas vinculadas al sector exportable que tenian
relaciones con paises capitalistas. Con la caida del campo socialista y la
necesidad de abrirse a nuevos mercados, la situacion cambia y es necesario a

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

8


http://www.monografias.com/trabajos27/escasez/escasez.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/comercioexterior/comercioexterior.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
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mercado, al mismo tiempo que asegurar con la calidad y oportunidad de las
ofertas, mantener y hacer crecer esos mercados con la mayor eficiencia posible.
En las Bases Generales del Perfeccionamiento Empresarial, aprobadas en agosto
de 1998, se incluya el Marketing (Mercadotecnia) como un subsistema empresarial
cuyo objetivo es "organizar el intercambio voluntario de valor con sus clientes" y
gue se precise su alcance cuando se declara alli que: "La mercadotecnia es una
filosofia de la empresa segun la cual la satisfaccion de las necesidades y deseos
del cliente es la justificacion social de su existencia, en consecuencia, todas las
actividades de la empresa deben tender a determinar esas necesidades y luego a
satisfacerlas para obtener una utilidad creciente, de forma estable en el largo
plazo" (Bases del Perfeccionamiento Empresarial, 1998).

La concepcién en relacion con la aplicacion del marketing, en unas condiciones
donde la actitud gerencial no solo no esta creada, sino que existe cierta resistencia
a ella por una practica de décadas sin su uso y la escasa existencia de un
mercado interno que obliga al empresario a tener en cuenta sus principios.

La principal barrera consiste en desarrollar estas estrategias en un medio con una
cultura de direccidén opuesta a una orientacion estratégica, lo cual responde a un
conjunto de razones que la explican, entre las cuales pudieran sefalarse dos
especialmente vinculadas al marketing:

« ElI momento en que se produce el triunfo revolucionario coincide con la
etapa de desarrollo del marketing correspondiente a las ventas, referente
por tanto obligado en muchos, razén por la cual se sigue sosteniendo la
falsa imagen de que el Marketing y publicidad son la misma cosa.

o La estabilidad del entorno antes de la caida del campo socialista, con una

practica de coordinacion de planes que permitia un aseguramiento muy

2 (http://www.monografias.com/trabajos29/marketing-cuba/marketing-cuba2.shtml )



http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/restat/restat.shtml
http://www.monografias.com/trabajos29/marketing-cuba/marketing-cuba2.shtml
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estable de suministros y ventas y que, por tanto no requerian en la actividad
de direccién, de valores tales como la asuncién de riesgos y la flexibilidad,
entre otros.
Por tanto la posibilidad de la utilizacion exitosa del marketing tiene que transitar
por un cambio en la cultura gerencial del pais, ya que sin vencer el paso anterior
no tiene sentido dedicar esfuerzos en decisiones operativas de Marketing para
nuestros productos, fuera de contexto y de las condiciones que impone el entorno.
Esto significa, partir de una estrategia clara y precisa como premisa basica, para
trabajar con alternativas de Marketing que permitan obtener mayores impactos con
el minimo de recursos.
En el mercado interno (no solo se refiere al de consumidores, sino también al
industrial), son limitados los recursos para los gastos de publicidad, se podria
reforzar el uso de las Relaciones Publicas o el Marketing Directo, que no implican
grandes gastos y pueden incidir positivamente en un mejoramiento de la atencién
al cliente; al acudir al disefio de sistemas de informacion de Marketing que
permitan modestamente obtener la informacion necesaria para ir mejorando la
toma de decisiones en esta esfera; y por tanto hacer uso de la cadena de valor
para detectar las fuentes de la competitividad con el minimo de gastos.
El Marketing en la economia cubana, permite insertarse con éxito en el entorno, lo
cual es una necesidad para el logro de las fuentes de financiamiento necesarias,
asi como para dar pasos en la economia interna a fin de perfeccionar la
produccion y los servicios con una mejor orientacion hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de la poblacién.
La aplicacion del marketing en diferentes empresas cubanas no excluye
dificultades, entre ellas:
o Falta de informacién sobre los sectores y mercados en que operan las
empresas, no solo por la carencia real de ésta, sino por el desconocimiento

de donde hallarla, debido a la falta de habito en su utilizacioén.
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o Falta de informacion econémico financiera idonea para realizar el analisis
interno de la empresa, debido a la falta de costumbre en el uso de estos
criterios para evaluar la gestion de la empresa y soportar la toma de
decisiones.

e« Uso limitado de las herramientas para la elaboracion y andlisis de las
estrategias, es decir, que a pesar ser utilizadas, no se explotan lo suficiente
ni interrelacionadamente, primando en ocasiones el voluntarismo y la
imposicion.

o Falta de comprension en algunos niveles de direccion de la necesidad de
una estrategia para el funcionamiento de la empresa.

Estas insuficiencias se presentan en diferente grado y no todas a la vez en cada
una de las organizaciones, no obstante los resultados practicos obtenidos validan
la experiencia como positiva: incremento de las cifras de ventas (y los beneficios),
amplitud de las ofertas, fortalecimiento de los vinculos con los clientes,
penetracion de mercados considerados inalcanzables, desarrollo de las empresas
y, sobre todo, amplitud de vision y cambios en el comportamiento organizacional
gue han llevado de una actitud inercial a una actitud de desarrollo continuo como

lo exige el mundo beneficiosas.?

1.3 Algunos aspectos tedricos sobre el marketing

El marketing se puede entender mejor a través de la definicion de algunos de los
principales conceptos que utiliza.

Mercados objetivoy segmentacion

Es imposible satisfacer a todos los participantes en un mercado. Por tanto es

indispensable realizar una segmentacion del mercado: identifica y define el perfil

3 (http://www.monografias.com/trabajos29/marketing-cuba/marketing-cuba2.shtml )
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de los distintos grupos de compradores que pueden preferir o necesitar
diferentes productos y distintas combinaciones de marketing. Los segmentos del
mercado pueden identificarse analizando las diferencias demogréficas,
psicograficas y comportamentales de los compradores. La empresa decidira qué
segmentos presentan las mayores oportunidades: aquellos cuyas necesidades
puede satisfacer la empresa mejor que los demas.

Tradicionalmente el "mercado” era el lugar fisico en el que compradores y
vendedores se encontraban para intercambiar bienes. En la actualidad se puede
distinguir entre mercado como lugar y mercado espacial. Se considera que cada
vez se va a desplazar una mayor parte de las transacciones al mercado espacial.
Buscadores de intercambio y receptores

Los buscadores de intercambio son aquellas personas que buscan una reaccion
(que se les preste atencion, que se les compre algo, que se les dé un donativo) de
un tercero, al que llamaremos receptor.

Necesidades, deseos y demandas

El buscador de intercambio tiene que intentar entender las necesidades, deseos y
demandas del mercado. Por necesidad se entiende las necesidades humanas
basicas. Las demandas son deseos que se tiene de indeterminado producto pero
estan respaldadas por una capacidad de pago. Los directivos de marketing no
crean necesidades: las necesidades existian antes de que existieran especialistas
en marketing. Sin embargo, estos Ultimos junto con los otros factores sociales
influyen en los deseos de la gente.

Producto y oferta

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es
cualquier oferta que pueda satisfacer una necesidad o deseo. Entre los principales
tipos de oferta se encuentran: bienes, servicios, experiencias, acontecimientos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.
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Cliente
El cliente es la persona mas importante en nuestra empresa.
El cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.
El cliente no es una interrupcion en nuestro trabajo, es el propdsito de nuestro
trabajo.
Cliente es el individuo o empresa a través de toda esa secuencia desde la etapa
de perspectiva a la de ser cliente habitual.
De modo que en las definiciones de clientes hay que incluir:
Quienes usan los productos o servicios.
Quienes compran o pagan los productos.
Quienes les dan valor a nuestros productos.
Para satisfacer a nuestros clientes es necesario determinar las necesidades de
todos ellos, pues al escoger solo algunos de ellos se tendran desventajas para
disefiar estrategias relacionadas con el cliente. La necesidad de determinar quién
es el cliente esta determinada por:
Mercados altamente competitivos.
Exigencias cada vez mayores.
El cliente tiene cada vez més conocimiento de sus necesidades.
Solo asi se podréa satisfacer a todos los clientes y por tanto mantener su posicién
competitiva en el mercado.
La mision de cada empresa debe ser el lograr mayores niveles de satisfaccion para
sus clientes y usuarios, pues estos con sus compras permiten que la empresa
continde existiendo y creciendo.
Valor y satisfaccién
El producto y la oferta tendrdn éxito si ofrecen valor y satisfaccion al comprador
potencial. El comprador elige entre distintas ofertas a partir de la que persigue
que le dé mas valor. El consumidor consigue ventajas a cambio de asumir unos
costes. Entre las ventajas podemos distinguir ventajas funcionales y ventajas

emocionales. Los costes incluyen los costes monetarios, en tiempo, en energia y
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los costes psiquicos. Se puede aumentar el valor de la oferta al consumidor de
varias maneras:

e Aumentando las ventajas.

e Disminuyendo los costes.

e Aumentando las ventajas y reduciendo los costes.

e Aumentando las ventajas mas de lo que aumentan los costes.

e Menores ventajas que constituyen una reduccién inferior a la reduccion de

los costes.

Intercambio y transacciones
El intercambio, concepto central del marketing, implica obtener un producto
deseado de otra persona ofreciéndole algo a cambio. El intercambio es mas un
proceso que un acontecimiento. Las partes llevaran a cabo un intercambio si se
estd negociando: si estan intentando alcanzar términos aceptables para ambos.
Cuando se alcanza un acuerdo, se produce una transaccion. Esta implica varias
dimensiones: al menos dos cosas de valor, un acuerdo sobre las condiciones, un
acuerdo sobre plazos temporales y un lugar de acuerdo, con un respaldo legal que
refuerza el cumplimiento de las partes. Una transaccion no es lo mismo que una
transferencia. En esta Ultima se incluyen regalos, subsidios y donaciones.
Relaciones y redes
El marketing de relaciones tiene como objetivo crear relaciones a largo plazo,
mutuamente satisfactorias, con agentes clave (consumidores, proveedores
distribuidores) con el fin de obtener y transformar a largo plazo las transferencias
y los negocios con dichos agentes. Una red de marketing se compone de de una
empresa y sSus  consumidores, trabajadores, proveedores, distribuidores,
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minoristas, agencias, publicitarias y otros con los que h construido unas relaciones
de colaboracién mutuamente beneficiosas.*

Canales de marketing

Los canales de comunicacion se utilizan para dar y recibir informacién del publico
objetivo. Entre estos canales se pueden incluir los periddicos, las revistas, la radio
y la television, el correo, el teléfono, panfletos, tripticos, CDs, videos, Internet.
También se afiaden canales de didlogo (correo electronico) y los canales de
monologo tradicionales como anuncios publicitarios. Los canales de distribucion se
utilizan para mostrar o entregar el producto fisico al comprador o usuario y los
canales de venta se emplean para efectuar transacciones con compradores
potenciales.
Cadena de suministros

La cadena de suministros describe el canal mas largo que va desde las materias
primas pasando por los productos intermedios hasta los productos finales que se
destinan al comprador.
Competencia

La competencia incluye todas las ofertas rivales actuales o potenciales y todos los
bienes sustitutivos que el comprador pueda tener en cuenta. Existen cuatro
niveles de competencia en funcion del grado de sustitucién de los productos:
competencia de marcas, competencias en la industria, competencias en formas,
competencias genéricas.
Entorno de marketing

El entorno de marketing se compone del entorno funcional y del entorno general.

El primero incluye aquellos actores inmediatos que participan en la produccion,

4 Regis McKenna, Relationship Marketing (Reading, MA: Addison -Wesley,1991). Citado por Kotler
P., Camara D., Grande I., Cruz I., 2000)
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distribucion y promocion de la oferta. Los principales actores son: la empresa, los
proveedores, los distribuidores, los intermediarios y el publico objetivo. El entorno
general esta integrado por: entorno demografico, entorno econémico, entorno
natural, entorno tecnologico, entorno politico-legal y entorno socio-cultural. Estos
entornos pueden tener influencia sobre los actores del entorno funcional.
Marketing Mix

Se entiende por marketing mix> al conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado elegido. El
marketing mix esta integrado por: producto (calidad, caracteristicas, disefio,
nombre de marca, empaquetado, tamafios, servicios, garantias, devoluciones),
precio (lista de precios, descuentos, rebajas, periodo de pago, créditos),
acercamiento psicolégico (promocién de ventas, publicidad, ventas/relaciones
publicas, marketing directo) y la distribucion que incluye canales, cobertura,
variedad, localizacién, inventario y transporte. (Kotler P., Camara D., Grande I.,
Cruz 1., 2000)

A su entender Philip Kotler (2004), enumera diez principios basicos del nuevo
marketing que no dejan de ser sumamente importantes en el desarrollo de
cualquier organizacion:

1. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor.

2. Desarrollar la oferta apuntando directamente sdélo al publico objetivo de ese
producto o servicio.

3. Diseiiar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

4. Focalizarse en como de distribuye / entrega el producto, no en el producto en si.

® Neil H. Borden, "The concept of the Marketing Mix ", Journal of advertising research, 4(june):2-
7.Citado por Kotler P., Camara D., Grande I., Cruz I., 2000)
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5. Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha
cambiado.

6. Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

7. Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversiéon).

8. Desarrollar marketing de alta tecnologia.

9. Focalizarse en crear activos a largo plazo.

10. Mirar el marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia

empresa.’

1.4 La mercadotecnia como filosofia de la empresa

El enfoque de administracion de mercadotecnia que sostiene el logro de objetivos
organizacionales depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados objetivos y de la satisfaccion de los mismos de manera mas eficaz y

eficiente que los competidores’.

Kotler(2004), define la administracion de mercadotecnia como "el andlisis,
planeacién, implantacion y control de programas disefiados para producir el
intercambio deseado con audiencias que se tienen como blanco, con el propdsito
de lograr la ganancia personal o mutua, que descansa fuertemente en la
adaptaciéon y coordinacién de un producto, su precio, promocién y lugar, para
obtener una respuesta efectiva”.

El estudio formal de "procesos y relaciones de intercambio”, a los que se
denomina "mercadotecnia" y a veces "comercializacion" o "mercadeo” tuvo sus

inicios en el decenio de 1920.

6 (http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/cu/2008/dkfg.htm )

" (http:\WwWWAEI prisma.com)
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La necesidad de la mercadotecnia evolucioné como un proceso histérico. Con la
revolucién industrial, que dio un espectacular impulso a los medios de produccion
de articulos, la rapidez de las ventas no pudo mantenerse a tono con la velocidad
de la manufactura. Por consiguiente comenzaron a aplicarse grandes cantidades

de productos y se hizo imperativo encontrar una solucion.
De esta manera nacieron las necesidades de la mercadotecnia actual:

e  Saber con antelacion lo que el cliente quiere comprar y no simplemente

los articulos que consideramos conveniente fabricar

e Organizar un sistema de distribucién que se acople a los habitos de

nuestra industria

e Tomar decisiones de produccion y distribucion sobre la base de la

retroalimentacion proveniente del lugar de mercado

Se puede tener éxito en la comercializacién si se proporciona al cliente lo que
desea, en el lugar adecuado, haciendo que se halle disponible y en la cantidad
precisa que se necesite. La mercadotecnia es un esfuerzo de ventas
perfectamente planeado y ayuda a incrementar la velocidad de ventas, de

acuerdo con el ritmo de fabricacion.

Los investigadores sociales tienen diferentes puntos de vista sobre el significado y
valor social de la mercadotecnia. La mayoria de ellos conviene en que la
mercadotecnia es esencial, tanto para el fabricante como para el consumidor,
cuando la sociedad ha llegado a la etapa de produccion masiva y desempefia un

papel todavia mas importante en la "sociedad afluente."

Pero existen otros que creen que la practica de la administracion de
mercadotecnia crea una estirpe de "timadores" que tienen éxito en persuadir a un
publico incauto, inocente y sin sospechas, a adquirir articulos que, como

descubren posteriormente, ni siquiera necesitan.
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Sin embargo, el hecho de que hasta paises en desarrollo que se habian centrado
en la produccioén, estén ahora necesitando la mercadotecnia, indica que esta es el

punto medular del esfuerzo comercial.

La administracion de mercadotecnia es un método planeado y organizado para
llevar a cabo relaciones de intercambio. Los métodos planeados y organizados en

cualquier campo se conocen como "profesionalismo”.

La venta es Unicamente un aspecto de la mercadotecnia. Es un intercambio de
bienes o servicios por un valor. En la venta se ha producido lo que era
conveniente producir, después de lo cual se echa una mirada a nuestro derredor

para ver como puede venderse al cliente potencial.

Por el contrario, en la mercadotecnia se empieza con el cliente potencial y luego
se planea y produce lo que éste quiere. De este modo, se disefian todas las
actividades de fabricacion para dar satisfaccion al cliente. En la venta, el foco se
halla en las necesidades del vendedor, mientras que en la mercadotecnia el foco
esta en las necesidades del consumidor.

Desde el nacimiento del marketing como disciplina independiente, se ha
reconocido el papel fundamental ejercido por el consumidor en la sociedad. En un
mercado competitivo son muchas las marcas y los fabricantes que tratan de
conquistar el favor del consumidor; y por tanto es importante conocer, estudiar y
comprender las motivaciones, las exigencias, las exigencias de los consumidores,

gue constituyen un imperativo que la empresa no puede eludir.

Se ha afirmado repetidamente que el objetivo final del sistema de distribucion de
una sociedad es satisfacer los deseos del publico y que existe una urgente
necesidad de disponer de un conocimiento adecuado de cuales son esos deseos,
como se mediatizan por grupos sociales primarios y secundarios, como se

expresan y como finalmente dichos deseos pueden satisfacerse.
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Cualquier persona interesada en satisfacer las necesidades del consumidor debe
de comprender lo que motiva a las personas a comprar un servicio y a rechazar
otro. En afios recientes, los especialistas en conducta formaron un equipo con el

personal de mercadotecnia y establecieron una disciplina completamente nueva:

Los empresarios y dirigentes reconocen que no solamente todas las decisiones de
marketing, sino que también de muchas decisiones ejecutivas se dirigen hacia el
consumidor final. Por lo que la producciébn es una forma suplementaria de
proporcionar y adecuar los bienes a las necesidades del consumidor y a su vez, el

marketing es la fuente de todos los valores actualmente empleados.

Los directivos de ventas, asi como los estudiosos, estan en una posicion Unica en
relacion con la investigacion sobre el consumidor porque por un lado pueden
observar de forma directa la conducta del consumidor y asi obtener datos con los
qgue hacer generalizaciones y por otro lado pueden utilizar los resultados de sus

anélisis tedricos en forma practica®.

1.5 Estrategia organizacional

La estrategia es el producto de un conjunto de acciones logicas y creativas
aplicables que conducen a la formulacibn de objetivos para lograr metas
trascendentales de una organizacion, en las basquedas de una mejor posicion
competitiva y una respuesta coherente ante el entorno actual y futuro (Garciga,
1999).

El modelo de planeacién estratégica esta integrado por elementos como la
mision, vision, valores, analisis del entorno externo e interno, escenarios, areas

de resultados claves, politicas y estrategias.

8 (http:\WwwWWAEI prisma.com)
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La Mision debe responder a las siguientes preguntas
1. ¢Cual es la razon e ser de la organizacién?
2. ¢Cual es nuestro &mbito de actuacién o negocio?
3. ¢Como caracterizamos de nuestros clientes o consumidores?
4. ¢Qué significado tienen nuestros clientes internos?
5. ¢Qué valores nos mueven?
6. ¢Como trabajamos para alcanzar la misién?:

La visidn es ver a lo lejos, es un estado final que se esta tratando de lograr. Se
considera que debe ser formulada después de la misién por lo que es la aspiracion
consistente con los valores Estratégicos Yy la misién, servir como punto de

concurso de todas las personas importantes y permitir flexibilidad y credibilidad.

La vision tiene como propdsito de definir, para un horizonte dado, el estado
deseado a que se aspira la organizacidon con el cambio que representa un
verdadero proceso estratégico, no es pues ‘mas de lo mismo“ sino un acto
creativo centrado en el futuro, que tensa todas las fuerzas y recursos de la

entidad en busca de ese nuevo estadio.
La vision debe responder a las siguientes preguntas.
1. ¢A ddénde queremos llegar?
2. ¢Cbomo queremos ser dentro de cinco afios?
3. ¢Cual es laimagen que deseamos gue tengan nuestros clientes?.

4. ¢Qué atributos fundamentales aspiramos que posean nuestros negocios o

servicios?
5. ¢Qué valores caracterizaran a nuestros cliente interno y a la organizacion?

La Matriz Dafo es un instrumento para el andlisis estratégico que relaciona dos
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dimensiones: Las amenazas y oportunidades que ofrece el entorno y las

debilidades y fortalezas internas de la empresa.

En las areas funcionales y los niveles de departamentos especializados de las
organizaciones se produce un conjunto de programas estratégicos para alcanzar
las estrategias de las Unidades Estratégicas de Negocios y de la empresa en su
totalidad. El objetivo principal de estas estrategias es determinar como utilizar y
emplear los recursos y competencias dentro de cada area funcional y asegurar la

sinergia de las diferentes actividades.

Entre las estrategias funcionales se encuentran: estrategia financiera, estrategia

de produccidn, estrategia de recursos humanos y estrategia de marketing.

Las Estrategias de marketing suponen el analisis y seleccién de los mercados a
servir, la definicion de los objetivos a alcanzar y la combinacion de los
instrumentos de marketing (producto, precio, distribucion y comunicacion) para
alcanzar los objetivos propuestos. En lo esencial la estrategia de marketing
consiste en la eleccion del mercado objetivo y el disefio de una mezcla de
marketing y es aplicable tanto a empresas no lucrativas como a empresas de

negocios.

La consideracion de la posicion y del comportamiento de los competidores es un
dato importante de una estrategia de desarrollo. Los andlisis de competitividad
permiten evaluar la importancia de la ventaja competitiva detentada en relacion a
los competidores mas peligrosos e identificar sus comportamientos competitivos,
ahora lo importante es desarrollar una estrategia en base a la relacion de fuerzas

existentes.

Kotler en su libro Direccion de Marketing establece una distincion entre cuatro tipo
de estrategias competitivas, esta topologia esta basada en la importancia de la
cuota de mercado detentada y distingue las siguientes estrategias: estrategias del

lider, estrategias del retador, estrategias del seguidor y del especialista.
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Arthur D. Little sostiene que las posiciones competitivas que puede ocupar una

empresa en un sector son las siguientes:

e Dominante: la empresa controla el comportamiento de su competencia y

tiene un amplio abanico de opciones estratégicas en las que elegir.

e Fuerte: la empresa puede actuar independientemente, sin hacer peligrar
por ello su situacion a largo plazo, que puede mantenerse sin tener en
cuenta las acciones de la competencia.

e Favorable: la empresa tiene puntos fuertes que se podrian explotar con
estrategias concretas, ademas de notables oportunidades para mejorar su
situacion.

e Sostenible: la empresa funciona a un nivel lo suficientemente satisfactorio
para garantizar su continuidad en el negocio pero se encuentra bajo el
dominio de la empresa lider y sus oportunidades de mejorar su posicion son
inferior a la media.

e Débil: la actividad de la empresa no se desarrolla satisfactoriamente,
aunque existen oportunidades de mejorar su situacién. Debera cambiar o
de lo contrario abandonar el negocio.

e No-viable: la actividad de esta empresa ni es satisfactoria ni tiene ninguna
oportunidad de mejorar.

Cualquier empresa o unidad estratégica de negocio se encuentra en alguna de
estas posiciones competitivas. La posicidbn competitiva de una unidad estratégica
de negocio, teniendo en cuenta su estado en el ciclo de vida del producto, ayudara

a decidir entre invertir, mantenerse, cosechar o abandonar el sector.

El marketing estratégico se apoya en al andlisis de las necesidades de los
individuos y las organizaciones. Su funcién es seguir la evolucion del mercado de

referencia e identificar los diferentes productos mercados y segmentos actuales y
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potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de necesidades a

encontrar.

La gestion estratégica del marketing se sitia en el mediano y largo plazo, su
objeto es precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos y velar por
mantener una estructura equilibrada de su cartera de producto. Esta dimension del
marketing actla con las variables investigacion comercial, segmentacion de
mercados, seleccion del mercado meta, posicionamiento y dada la importancia del
personal en la gestién de las empresas de servicios también este es considerado
como una variable estratégica del marketing por muchos autores.
Esta funcion de andlisis, reflexion y planificacion estratégica es muy diferente de la
del marketing operacional e implica habilidades diferentes en los individuos
encargados de llevarla a cabo. Sin embargo las dos funciones son
complementarias. El marketing estratégico desemboca en la elecciéon de los
productos-mercados a explotar con prioridad y en una prevision de la demanda
global en cada uno de los productos mercados seleccionados, en tanto que el
marketing operacional se propone un objetivo de cuota de mercado a alcanzar en
cada producto mercado, asi como los presupuestos de marketing necesarios para
la realizacion de esos objetivos.
Por lo anteriormente expuesto consideramos que la importancia del marketing
estratégico consiste en:
e Fundamentar la actividad de la empresa en opciones estratégicas sélidas y
claramente definidas
e Desarrollar un sistema de vigilancia del entorno y de andlisis de la
competencia
e Reforzar la capacidad de adaptaciéon de la organizacion a los cambios del
entorno

e Prever regularmente la renovacién de la cartera de productos mercados
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1.6 El Plan de Marketing

De acuerdo a lo expresado por Aguirre, MA (2000)°, el plan de marketing es una
herramienta de gestion por la que se determina los pasos a seguir, las
metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi tenemos
que el Pdmkt forma parte de la planificacion estratégica de una compafiia. No
debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe estar perfectamente
unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas, produccion, calidad,
personal etc...)

Otros autores plantean definiciones al respecto como las siguientes:

Abell 'y J.S Hammond(1979) lo definen como:"el proceso continuo de
establecimiento de objetivos, a partir del analisis de la situacién interna y externa
de la institucion, y de las estrategias comerciales para su consecucion mediante la
seleccion de mercados, el presupuesto comercial y asignacién entre las diferentes
variables del marketing”.

Fernando Mufoz (1994) expresa que “es un elemento de gestion consistente en
un documento escrito que contiene: la delimitacion de los objetivos, andlisis de la
situacién, definicion de las estrategias, desarrollo de planes y programas de
accion, presupuestos, medidas de control y correccién de desviaciones y normas
de reactualizacion para un periodo determinado”.

J. Sains, (1995) plantea que las funciones o beneficios de los sistemas de

planificacion de marketing se pueden resumir como sigue:

° Agquirre, MA (2000): "Plan de marketing estratégico”, [en linea] 5campus.org, Marketing

<http://www.5campus.org/leccion/planmarketing>
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» Formaliza el proceso de decision estratégica, de forma que la institucion cuente
con un “foro” en el que se adopten este tipo de decisiones, y permitir una gestion
mas rigurosa y menos basada en improvisaciones.

* Lleva a cabo una vigilancia mas sistematica del entorno, y aumenta la capacidad
de reaccion de la institucion frente a los cambios imprevistos.

» Contar con un “fondo” de estudios, previsiones, analisis y experiencias que
serviran al directivo para adoptar decisiones puntuales al margen del proceso de
planificacion.

Cruz Lara (2004) plantea que “tiene como base la combinaciéon de los cuatro
instrumentos de la estrategia comercial (producto, precio, distribucion y
comunicacién), de forma tal que pueda alcanzar los objetivos de la organizacion.
Dado que el plan de marketing mix debe estar en funcion de los objetivos
propuestos, sera preciso establecer primero los objetivos y para ello hara falta
conocer y analizar previamente la situacion del mercado, la competencia y la
propia organizacion. Este conjunto de actividades de analisis y planificacion tiene
como resultado el plan de marketing, que constituye la guia para el desarrollo de
la estrategia comercial”.

Segun Mc Carthy y Perrault (2006), el plan de marketing, “es la formulacion escrita
de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en practica. Debera contener una descripcién pormenorizada de lo
siguiente:

1) Qué combinacién de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado
meta) y durante cuanto tiempo.

2) Que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes) seran
necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez).

3) Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o

semestrales, etc.)”.
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Stanton y Futrell (1985), proponen la siguiente secuencia de pasos:

e Resumen para los ejecutivos. EI documento de planeacion debera
comenzar con un breve resumen de los principales objetivos y
recomendaciones que se presentaran en el plan

e Situacion actual de marketing. En esta seccion se describe el
mercado meta y la situaciébn de la compafila a este, para ello el

mercadologo proporciona informacién acerca de los siguientes temas:

a) Descripcién del mercado.
b) Revisién del producto.

c) Competencia.

e Amenazas y oportunidades. Esta seccién requiere que el gerente
estudie el futuro y visualice las principales amenazas y oportunidades a
las que se enfrenta.

e Objetivos y problemas: Los objetivos deberan estipularse como metas
qgue a la compafia le gustarian lograr durante un término del plan, para
lo cual debe de considerar previamente los problemas que afectan el
logro de dichos objetivos.

e Estrategias de marketing. Se prepara la estrategia general para
alcanzar sus objetivos.

e Programas de accion.

e Presupuestos. Permite formular un presupuesto de apoyo que es en
esencia una declaracién de utilidades y pérdidas proyectadas.

e Controles. En la misma seccion del plan se describen los controles que
se usaran para vigilar el progreso, para ello se especifican metas y

presupuestos.
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Por su parte Hernandez, Olmo y Garcia (2000) proponen los siguientes pasos para

la realizacion de un Plan Estratégico de Marketing:

Sumario ejecutivo.

indice del plan.

Introduccion.

Andlisis de la situacion, que incluye condiciones generales, condiciones
de la competencia, condiciones de la propia empresa.
Analisis del mercado objetivo

Problemas y oportunidades

Objetivos y metas

Desarrollo de las estrategias de marketing

Desarrollo de tacticas de marketing

Ejecucion y control

Resumen

Apéndices

Mufiiz (2005) propone los siguientes pasos:

Resumen ejecutivo

Andlisis de la situacion: que incluye entorno, Imagen, Cualificacion
personal, Mercado, Red de distribucion, Competencia, Producto,
Politica de comunicacion

Determinacion de objetivos

Elaboracion y seleccion de las estrategias

Plan de accion

Establecimiento de presupuesto
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e Métodos de control

Como se aprecia en cuanto al nimero de etapas en su realizacion, no existe

unanimidad entre los diferentes autores.

Se puede observar que existen numerosos formatos posibles para el plan de
marketing, aunque son validas las diferencias teniendo en cuenta los criterios de
cada autor hay un hilo comun en su disefio, asi en su nivel mas general, el plan
gira alrededor de tres preguntas fundamentales para la empresa:

e ;DoOnde estamos en este momento?

e ¢ Hacia donde deseamos ir?

e (Como podemos llegar alla?
Estos procedmientos que se han propuesto, como se aprecia, coinciden en gran
medida; su utilizacion dependera de las caracteristicas propias de las empresas y

los requerimientos de sus directivos.

Un aspecto importante en un plan de marketing estratégico es precisamente las
estrategias que se pueden utilizar ya sea en su forma pura o combinadas unas
con otras. El propésito es que sirvan de guia para el trabajo posterior de los
directivos de las empresas.
Del andlisis de las definiciones anteriores, se puede apreciar que coinciden en
sefialar caracteristicas comunes referidas al plan de marketing como las
siguientes:

e  Esun proceso

e  Se establecen objetivos

e Se tiene presente la situacion interna y externa de la institucion, al

analizar previamente la situacion del mercado, la competencia y la propia

organizacién

e  Se definen estrategias

e  Permite la adopcion de medidas de control y correccion
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e Propicia la adopcién de cualquier tipo de decisiones

e  Expresa la filosofia de la direccion de la institucion

e Aumenta la capacidad de reaccion

e Forma parte de la planificacion estratégica de la compafiia o entidad.

e  Constituye la guia para el desarrollo de la estrategia comercial

1.7 Caracterizacion del Mercado Artesanal Industrial de Baguanos.

En el afio 1990 con el derrumbe del campo socialista, se decreta el Periodo
Especial en Cuba teniendo que tomar medidas extremas que garantizaran la
continuidad de tan sensible servicio a la poblacion y es entonces cuando
amparado en el decreto No. 192 de 21 de octubre de 1994 se establece el
Mercado de articulos industriales y artesanales el cual fue disefiado para vender
las producciones de industrias locales varias y de los centros de producciones
varias del Ministerio del Interior destinadas para la poblacién, asi como las
producciones secundarias que realizan las entidades de los organismos de la
Administracion Central del Estado y de subordinacién local, las realizadas por los
trabajadores por cuenta propia autorizadas por la ley, los inventarios ociosos de

las empresas estatales.

No pueden ser objeto de ventas en este mercado los productos comprometidos
contractuales, destinados a asegurar las actividades econdmicas, sociales, de la
defensa y los fondos exportables, excepto las que expresamente se aprueben por

los que resuelven.

Las tarifas correspondientes al arrendamiento de espacios, la comision por gestion
de ventas y los precios por otros servicios se determinan por el administrador de

cada unidad comercial.

El establecimiento funcionard bajo el sistema de autogestion econdmica,
financiando sus gastos con sus propios ingresos.

Las principales fuentes de ingresos seran:
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1. Arrendamiento de espacios y muebles.
Arrendamientos de medios ( carretillas, vidrieras exhibidoras)
Ventas de mercancias

Comision por la gestion de ventas de mercancias a consignacion.

o bk~ 0N

Otros servicios prestados.

El Mercado Artesanal Industrial de B4guanos con nombre La Popular esta situado
en La Avenida de Baguanos, instalado en un bloque constructivo que da ubicacion
a otras entidades como la Tienda Recaudadora de Divisas del CIMEX, se
subordina administrativamente a la Empresa Municipal de Comercio de Baguanos;

el MAI cuenta con 6 trabajadores de los cuales todos son mujeres.

El MAI constituye un area de resultado clave dentro de la organizacion y tiene la
responsabilidad de contribuir al cumplimiento del objeto social para el cual esta
disefiada la misma. Ofrece sus servicios a los usuarios de lunes a viernes de 8.00
AM a 4.00 PM, ininterrumpidamente y los sabados de 8.00 AM a 12.00 PM y

recesa los domingos.
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Capitulo Il. Propuesta de Plan de Marketing para el Mercado Artesanal

Industrial BAguanos.

En este caso se escoge la planteada por Stanton (2000) (anexo 1), modificada
por Betancourt Labrada (2011); por ser la mas idonea a aplicar en esta unidad que
se subordina a la empresa de comercio y no a un almacén directamente, ni a un
mercado central del cual pueda solicitar productos con calidad que le conduzca a
la meta. Es un instrumento que permite desarrollar y mantener la concordancia
estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacion y sus
oportunidades cambiantes, basandose en el establecimiento de una serie de
pasos a seguir que son: una misioén bien elaborada, los objetivos y las metas de
apoyo, una cartera comercial sélida y estrategias funcionales coordinadas.

2.1 Metodologia para el disefio del plan de marketing.

La metodologia propuesta cuenta con ocho etapas a realizar en el disefio del plan

de Marketing, las que se explicardn a continuacion:

Etapa |l. Resumen para ejecutivo.

Objetivo. Dar a conocer los principales objetivos y metas que se desean alcanzar,
el cual permitirA que la alta gerencia entienda rapidamente los aspectos
principales del plan.

Tareas. Elaborar el resumen en una cuartilla con los datos que brinden
informacion econdmica.

Herramientas. Revision documental, andlisis y sintesis.

Etapa Il. Situacion actual del marketing

Objetivo. Analizar los elementos mas significativos que proporcionan informacion

sobre la situacion actual del marketing.
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Tareas.

e Descripciéon del mercado. Se define el mercado servido, incluyendo sus
segmentos principales. El tamafio del mercado (en unidades o en $) se
muestra con respecto al afio anterior, en total y por segmentos. Se revisan
las necesidades del consumidor, asi como los factores del ambiente del
marketing que puedan afectar las compras del consumidor.

e Revisién del producto. Aqui se muestran las ventas, los precios y
margenes brutos para los productos o servicios principales en la linea.

e Competencia. En ella se identifican los principales competidores y se
describe cada una de sus estrategias en lo que toca la calidad del producto
o0 el servicio, fijacion de precios distribucién y promocion. También muestra
la porcion del mercado que tiene la empresa y que tiene cada competidor.

e Distribucién. Se describen las tendencias recientes y los desarrollos de
ventas en los principales canales de distribucion.

Herramientas. Revision documental, andlisis de datos y entrevistas.

Etapa lll. Amenazas y oportunidades.

Objetivo. Analizar los factores externos e internos (amenaza, oportunidad,
debilidades y fortalezas) que influyen.

Tarea. Se requiere de un estudio del futuro donde se visualicen las principales
amenazas y oportunidades a las que se enfrenta el producto o el servicio, asi
como tener en cuenta las debilidades y fortalezas que se poseen. Con el propésito
de contrarrestar las tendencias de los gerentes a concentrarse en problemas
actuales y a no prever desarrollos importantes que pueden tener un impacto
significativo sobre la empresa. Los gerentes deben enumerar tantos riesgos como
oportunidades como se puedan imaginar y tener en cuenta las debilidades y
oportunidades.

Herramientas. Analisis y matrices. Matriz de evaluacion de factores externos
(MEFE), matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) y Matriz DAFO.
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Etapa IV. Objetivos y problemas

Objetivo: Declarar los objetivos que a la empresa le gustaria lograr durante el
término del plan y problemas para enfrentar los objetivos.

Tarea. Redactar los objetivos en funcion del andlisis anterior

Herramientas. Revision de documentos y redaccion de un informe técnico.

Etapa V. Estrategias de marketing

Objetivo. Preparar la estrategia de marketing general o el plan de accion para
alcanzar los objetivos propuestos, la misma se define a continuacién:

La estrategia del marketing es la l6gica mediante la cual el negocio espera lograr
sus objetivos. Esta consta de estrategias especificas de mercados metas, mezcla
de marketing y nivel de gastos de marketing.
Tarea. Analizar las estrategias de marketing en cuanto a:

e Mercados metas. Las estrategias de marketing deben describir segmentos
de mercados en los cuales se centrard la organizacién. Los segmentos
difieren en sus preferencias, respuestas al esfuerzo del marketing y
rentabilidad. La empresa debe asignar los esfuerzos y energia a los
segmentos de mercado mas competitivos. Debera desarrollar estrategias
para cada segmento seleccionado.

e Mezcla de marketing. El gerente debera describir estrategias especificas
para los elementos de la mezcla de marketing, que son los productos
nuevos, campafa de ventas, publicidad, promocién de ventas, precios y
distribucion. También debe explicar, cuando sea necesario, mediante
investigaciones del mercado, cémo responde cada estrategia a las
amenazas, oportunidades y problemas clave que se describen en

secciones anteriores del plan.

Herramientas. Elaboracion de estrategias y analisis del presupuesto.
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Etapa VI. Programas de accion

Objetivo. Proyectar programas especificos de accion que respondan las
siguientes preguntas: 1) ¢Qué se hard? 2) ¢Cuando se hard? 3) ¢Quién es el
responsable para hacerlo? 4) ¢ Cuanto costara?

Tarea. Representar en una tabla los programas de accidon de marketing analizadas.
Herramienta. Confeccionar una tabla, donde se registren las acciones,
responsable, fecha de cumplimiento y costo de la accion.

Etapa VIl. Presupuestos

Objetivos. Proyectar planes de accion donde el gerente pueda formular un
presupuesto de apoyo, que es en esencia una declaracion de utilidades y pérdidas
proyectadas. En el lado de los ingresos el nUmero pronosticado de unidades que
se venderian y el precio neto promedio.

En el lado de los gastos, muestra el costo de produccion, de distribucion fisica y
de marketing, dividido en categorias pequefas. La diferencia son las utilidades
proyectadas.

Tarea. Revisar el presupuesto y si se aprobard o modificard, una vez aprobado, el
presupuesto es la base para las compras de materiales, la programacion de la

produccion, la planeacion de la mano de obra y las operaciones de marketing.

Herramientas: A partir del analisis del presupuesto antes realizado, confeccion de
una tabla, donde se desglose el presupuesto total en los indicadores que se han
analizado y las monedas en que opera la Unidad estratégica de negocio (UEN).

Etapa VIII. Controles

En esta ultima etapa del plan se deben describir los controles a tener en cuenta
por la alta direccion para vigilar el progreso a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. A través de este control se detectan los posibles
fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando

para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.
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Especificamente se fijan metas y presupuestos para cada mes o trimestre. Asi la
alta direccion puede revisar los resultados en cada periodo y detectar negocios

que no estén logrando sus metas.
Existen tres tipos de control:

e Preventivos: Son aquellos que determinamos con antelacion como
posibles causas de error o retardo. Permiten tener una accién correctora
establecida en el caso de producirse.

e Correctivos: Se realizan cuando el problema ha sucedido.

e Tardios: Cuando ya es demasiado tarde para corregir

2.2 Aplicacién de la metodologia para el disefio de un plan de marketing

2.2.1 Resumen para ejecutivos.

La economia cubana esta obligada a realizar cambios radicales en cuanto a las
politicas que la regulan y el sector empresarial debe de acatar y adaptarse lo mas
rapido que pueda a los mismos.

El Mercado Artesanal Industrial BAguanos no queda exento de esas influencias y
debe revisar y adecuar su sistema de comercializacion para mejorar la satisfacciéon
de sus clientes actuales.

Para ello se proyecta aumentar la comercializacion minorista lo que representara
un nivel de venta anual de 4 533.4 MP. Se prevé elevar la satisfaccion de los
clientes actuales y futuros del mercado industrial logrando incrementar la oferta
con productos de calidad, ademas de la venta minorista a otros clientes que
solicitan los servicios. Este mercado alcanzaré un costo de venta de 3 964.2 MP.
Los objetivos trazados estan encaminados a elevar paulatinamente los indicadores
economicos del MAI teniendo en cuenta los cambios del entorno.

Estos objetivos estaran acompafados de un gasto de 498.1 MP, debido a las

acciones diarias de ventas en el MAI para dar cumplimiento a su objetivo
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fundamental de satisfacer con eficiencia y calidad la solicitud de los clientes lo cual
representa solo el 10.9 % de las ventas totales logrando con esto una utilidad en
el aflo 2014 de 71.1 miles de peso.

2.2.2 Situacion actual del Marketing.

e Descripcion del mercado:
La direccion del Mercado Artesanal Industrial de Baguanos no tiene determinado
las tendencias relacionadas con su segmentacion, el crecimiento a corto y largo
plazo, la distribucion y rentabilidad.
Se propone segmentar este mercado en las variables tamafio del cliente y
aplicacién de producto, teniendo en cuenta las estadisticas de periodos anteriores.
La poblacion de la localidad clasifica como consumidor grande ya que representa
mas del 90% del total de las ventas anuales del MAI y el resto de los clientes
estan formados por UBPC Gerardo Teruel, UBPC Mario Escalona, UBPC Radl
Cruz, UBPC Orestes Cienfuegos, CCS el Guiral, CCS Oel Nieves y CCS Camilo
Cienfuegos los cuales clasifican como consumidores medianos y pequefos ya que
no son significativas las ventas en comparaciéon con lo anterior y por ende a estos
se le deben realizar los mayores esfuerzos de marketing.
En la tabla siguiente se muestra el tamafio del mercado segmentado, y el
porciento que estos representan en las ventas en MP del periodo analizado 2012-
2013 las cuales han disminuidos en todos los consumidores.

Tabla 2.1. Tamafio del mercado industrial en que opera.

Segmentados % 2012 % 2013
poblacion 94| 2589.7 94.0 2024.2
UBPC Gerardo Teruel 3 82.6 3.0 77.0
UBPC Mario Escalona 1.0 27.5 1.0 21.1
UBPC Raul Cruz 0.5 13.8 -
UBPC Orestes Cienfuegos - - -
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CCS El Guiral 15 54.3 2.0 41.4

CCS Oel Nieves - -

CCS Camilo Cienfuegos - -

Ventas netas ($) 2 768.4 2163.7

Para lo cual se debe segmentarse en las variables que se observan en la tabla

siguiente:

Tabla 2.2. Segmentacion del mercado

Variable

Subvariable

Geogréficas

Tamafio del mercado: grande pues Baguanos es un municipio
gue cuenta con dos asentamientos, Baguanos y

Tacajo con un total de 54 912 habitantes

Densidad que predomina es la poblacional urbana con 10 968

habitantes.

Demografica

Edad/ sexo se le dar4 alcance a la mayoria de los grupos de
edades de 0 a 13 afios con 2524 habitantes, de 0 a 1
afo 210 habitantes y de 13 a 65 afios 2153

habitantes y mas de 65 afios 1460 habitantes.

Tamafio vy ciclo de la familia en Baguanos predominan los

matrimonios con 1, 58 hijos por mujer

Ingreso/ _ocupacion del sector que tiene ingresos en CUC,

remesas y los colaboradores que en total manejan

alrededor de 3 millones de CUC al afio.

Psicografica

Estrato social de bajo y medio nivel de ingresos.

De la conducta

Ocasiones de compra muy frecuente por ofrecer productos de

primera necesidad.

Los beneficios buscados serian los atributos de calidad

La tasa de uso cantidad a comprar mediana y una alta

frecuencia.
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e Revision del producto:
La linea de producto esta compuesta por los siguientes productos: ropa reciclada,
Confecciones, calzado y talabarteria, utiles del hogar, habilitacion domeéstica,
juguetes, quincalla y perfumeria, Utiles y herramientas, muebles y colchones, aseo
personal, materiales de la construccion e implementos agricolas.
En la tabla siguiente se muestran los ingresos obtenidos por el MAI en los
periodos anteriores por cada uno de los productos que tienen disefiados en su
linea.
Tabla 2.3. Linea de producto del MAI (Anexo 2 y Anexo 3)

Descripcién del servicio % Afio 2012 % Afo 2013
Ropa reciclada 14 378.5 10.9 234.9
Confecciones 7 189.9 7.6 163.0

Calzado y Talabarteria 7 190.5 8.8 190.5
Ajuares y sederias 9 245.9 5.4 116.6
Utiles del Hogar 11 313.5 11.5 249.7

Habilitacion doméstica 3 72.8 1.8 39.9

Juguetes 0.8 22.4 0.4 9.5
Quincalla y perfumeria 6.7 185.7 8.4 181.0

Utiles y Herramientas 1.5 43.3 1.0 22.3
Muebles y Colchones 6 175.0 6.5 139.8
Aseo Personal 26 724.7 30.5 659.9
Implementos Agricolas 8 226.2 7.2 156.6
Total 100 2 768.4 100 2 163.7
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Se observa que los mayores ingresos se concentran en los productos de ropa
reciclada y aseo personal, este Ultimo representa el 26% del total de ventas en el
2012 y el 30.5 % en el 2013 siendo este el producto mas comercializado.

Le continda en niveles de ventas, los productos de utiles del hogar, ajuares y
sederias e implementos agricolas que representan el 11,9 y 8 % respectivamente
en el afio 2012 asi como las confecciones, el calzado y la talabarteria, la quincalla,
perfumeria, muebles y colchones que estan representados entre el 6 y 7 %
respectivamente en los afios analizados.

Considerando que el aseo personal es el producto mas representativo en el nivel
de ventas necesita concentrarse en estos, ademas este producto es el que
precisamente se recibe el mayor nimero de quejas e insatisfacciones de los
clientes.

Esto se fundamenta por la elevada demanda de este producto y la oferta no
satisface las necesidades de dicha demanda.

Tabla2.4. Andlisis de la Linea de Productos del | Trimestre del afio 2014 (Anexo 4)

Descripcién del Servicio % Enero % |Febrero | % |Marzo
Ropa Reciclada 16.50 24.8| 8.20 21.1| 0.10 1.1
Confecciones 2.50 3.8| 11.3 29.1| 1.96 17.0
Calzado y Talabarteria 3.60 5.4| 4.20 10.7 0.8 3.3
Ajuares y sederias 8.60 12.9| 6.0 15.4| 0.54 4.6
Utiles del Hogar 3.20 4.8] 5.90 15.3| 0.70 6.1
Habilitacion Doméstica 0.40 0.5| 0.50 1.4| 0.02 0.01
Juguetes 0.90 1.4] 0.03 0.007| 0.004| 0.003
Quincallay Perfumeria 4.80 7.3| 5.90 15.1| 0.85 7.3
Utiles y Herramientas 1.50 2.3/ 1.80 4.7 0.03| 0.003
Muebles y Colchones 13.60 20.5|10.0 25.7 - -
Aseo Personal 19.06 28.637.30 95.9| 4.05 34.9

Materiales de Construccion
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Implementos Agricolas 15.60 23.4| 6.9 17.7 4.0 8.3

Total 150.1 257.0 861.8

Como muestra la tabla anterior las ventas totales del trimestre se han ido
incrementando paulatinamente aun cuando existen algunos productos que han
disminuido como la ropa reciclada, el calzado y talabarteria, la habilitacion
doméstica asi como se mantienen representativos el aseo personal, los ajuares, la
sederia y los implementos agricolas siendo estos los mayores por cientos de la

venta total.

En la actualidad aunque no se dispone de herramientas para medir el grado de
satisfaccion del cliente, se tiene conocimiento (por via telefénica o personal) que
los clientes del MAI se quejan por la poca oferta de los productos que mas
aportan a los ingresos, al no cumplirse lo convenido contractualmente de realizar

las entregas del producto por parte de los suministradores en tiempo y forma.

Como instrumento para evaluar el indice de satisfaccion del cliente, se emplea la

encuesta (Anexo 5).

Segun el resultado que arrojé esta encuesta en los Ultimos meses de 2012 y
2013 la satisfaccion de los clientes es muy baja solo alcanza el 15 % de los
clientes que visitan el MAI, mas del 50%, consideran que el conocimiento de los
vendedores sobre los productos que ofertan es insuficiente y el mayor porciento
de los encuestados se encuentran insatisfechos con la calidad de los productos.
(Anexo 6)

Se aplicé encuesta a clientes internos'® y se determina que el conocimiento que

poseen es insatisfactorio para lograr una buena promocién de los productos que

10 Esta encuesta aparece en el Anexo 14 de la Tesis para optar por el titulo de Licenciatura en
Contabilidad y Finanzas de Hidalgo Godales (2011)
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alli se comercializan, asi como un dominio medio sobre las caracteristicas de las
mercancias que ofertan y muy poco o ningln conocimiento sobre el marketing, lo

gue se muestra en el (anexo 7).

De la observacion'! realizada a las dependientas que trabajan en el MAI se
determind que es bueno su porte y aspecto, la higiene, la identificacién de los
productos es regular, asi como la variedad en la oferta ademés del conocimiento
sobre los productos y la rapidez en el servicio que prestan son calificados de

regular y se evalla de mal su gestion de venta. (Anexo 8).

Se entrevistd al Administrador’? del mercado obteniéndose la siguiente
informacion: que mantiene buenas relaciones humanas entre las compafieras, que
se ayudan mutuamente, que existe falta de abastecimiento que es lo que le
impide cumplir el plan técnico econdmico. Como estrategia para mejorar la
eficiencia en el servicio que prestan desarrollan ventas méviles a los diferentes
organismos en las fechas conmemorativas para promocionar las ventas, participan
en las ferias comerciales de fin de semana y en los Consejos Populares cuando se
efectian actividades en esas comunidades; considera que la superacion es
necesaria, que le gusta aprender y que el conocimiento nunca esta demas y que la
comunicacién con el nivel superior es mala. Valora como bueno el porte y aspecto
del personal que alli trabaja, la identificacion de los productos que se ofertan y la
higiene, de regular la variedad de la oferta y de malo las visualizacion de los

precios, la ubicacion de la mercancia, la rapidez en el servicio y la gestion de las

1 Esta guia de observacion aparece en el Anexo 5 de la Tesis para optar por el titulo de

Licenciatura en Contabilidad y Finanzas de Hidalgo Godales (2011)

12 Esta entrevista aparece en el Anexo 6 de la Tesis para optar por el titulo de Licenciatura en
Contabilidad y Finanzas de Hidalgo Godales (2011)
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vendedoras. Sobre los productos de lento movimiento manifiesta que éstos no
poseen la calidad requerida y que con el paso del tiempo se deterioran mas,
incidiendo sus precios que son altos y no se corresponden con las necesidades,
gustos y expectativas de los consumidores y que hace algo mas de tres afios que
no se realizan rebajas de precios, siendo esta una de las alternativas para sanear

esta situacion. (Anexo 9).

e Competencia:
Existen competidores que estan geograficamente muy cerca del mercado servido
(Tiendas TRD (3), trabajadores por cuenta propia (10) y Unidades comerciales
pertenecientes a comercio (7)), estos se han posicionado sobre todo en las ventas
de productos con oportunidad y calidad.

e Distribucién:
Esta distribucion pactada por los suministradores en ocasiones se incumple y
otras se realiza la entrega pero se llega tarde segun el plazo.
Esto trae como consecuencia retraso en el cumplimiento de los planes de ventas,
malestar e incomodidades a los clientes que no pueden alcanzar los productos.
Esto conlleva a insatisfaccion de los clientes, se deja de ingresar una elevada

suma de dinero por concepto de demandas de los clientes.

2.2.3 Amenazas y oportunidades

En esta parte se centr6 la atencién en la determinacion del balance de las fuerzas
existentes en el exterior y en el interior del MAI, las acciones que la conduciran
hacia el cumplimiento de los objetivos que seran definidos mas adelante:

La realizacion del diagndstico del MAI se hace atendiendo a diferentes técnicas y
herramientas. Se parte del analisis del comportamiento logrado sobre el periodo
2012-2013 y el primer trimestre de 2014, se efectian ademas entrevistas,

encuestas, sesiones de trabajo en equipo con los miembros del Consejo de

43



UNIVERSIDADoeHOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Avenida XX Aniversario, Via Guardalavaca, Piedra Blanca, Holguin, Cuba. Telf. 48 2501- 48 2380

www.uho.edu.cu

Direccion de la empresa, revision y analisis de informes y documentos, tormentas

de ideas y el andlisis de las cinco fuerzas de la competencia.

Todo ello posibilita el conocimiento necesario para identificar los factores internos

y externos que inciden significativamente en los resultados de la entidad objeto de

estudio y permite poder redisefar la estrategia para el MAI con un elevado grado

de eficacia y una mayor seguridad en su desempefio para lograr el cumplimiento

favorable de su mision.

A continuacion se refieren los factores externos e internos analizados:

Analisis Externo

Oportunidades

1.
2.

Elevada prioridad que se le brinda al sector por las autoridades del territorio.

Necesidades siempre crecientes de la poblacion.

3. Alta demanda de los productos basicos que se ofertan.

4.

La comercializacion se realiza en moneda nacional.

Amenazas

1.
2.
3.

© N o g &

9.

Recrudecimiento del bloqueo

Inestabilidad en la calidad de los productos.

Incremento de la tenencia de divisa de la poblacion por via de remesas y el
incremento de los cooperantes en la localidad

Incremento de la competencia del mercado en divisas y moneda nacional.
Actual politica de precios.

Politica incorrecta en la oferta que brindan los proveedores.

Incorporacién de nuevos competidores.

Crecimiento lento del mercado.

Cambio en las necesidades y gustos de los consumidores.

Analisis Interno
Debilidades

1.
2.

Insuficiente conocimiento del posicionamiento del MAI.

Deficiente composicién de los productos que se ofertan.
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3. Baja preparacion técnica y profesional de los recursos humanos.
Insuficiente gestion de productos.

Existencia de productos en mal estado.

Alto nivel de existencia de productos de lento movimiento
Deficiente orientacion al cliente.

Inexistencia de un plan de marketing.

© 0o N o 0 b

Incorrecta administracion de inventarios.

10. Desfavorables condiciones de trabajo.
Fortalezas

1. Colectivo comprometido con la filosofia de la entidad

2. Incorporacion de una trabajadora a la Filial Universitaria.

3. Estabilidad en la fuerza laboral.

4. La localizacion del mercado.
Matriz de evaluacion de Factores Externos (MEFE)
En el analisis de los factores externos (anexo 12), se pudo evidenciar que
predominan las amenazas, el valor total de las calificaciones por la ponderacion
fue de 2.35 inferior a 2.50 lo que demuestra que el MAI esta en situacion
desventajosa. Las principales amenazas son recrudecimiento del bloqueo,
aumento de la tenencia de divisas por la poblacion, actual politica de precios,
incorporacion de nuevos competidores.
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
Desde el punto de vista interno el MAI Baguanos se encuentra en una posicion
desventajosa porque predominan las debilidades, se obtiene que la resultante
ponderada alcanza un valor de 2.15, menor que 2.50 (anexo 11), se puede
plantear que las debilidades mas acentuadas estan determinadas por la existencia
de productos en mal estado, altos inventarios de productos de lento movimiento,

inexistencia de un plan de marketing.
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Analisis de la Matriz DAFO

Para conformar la Matriz DAFO se evaluaron las combinaciones posibles con la
finalidad de maximizar los factores positivos (fortalezas y oportunidades) y reducir
al minimo el efecto de las debilidades y amenazas.

Se analiz6 cada combinacion posible utilizando una escala de 0-5, y como
resultado se arrib6 al consenso de que la entidad se encuentra en el cuadrante IV
(anexo013), con un total de 44 puntos, esto indica que prevalecen las debilidades y

amenazas (estrategia de supervivencia) en el MAI Baguanos.

Para ello la orientacion estratégica a seguir es la de mantener estable la oferta y
calidad de los productos con el fin de ampliar la participacién en el mercado, lo
que implicaria aumentar su ventaja competitiva. Esto es posible porque se puede
mejorar la calidad del personal que atiende a los consumidores, la gestion de
ventas, la compra de productos con mayor calidad y mayor demanda. El mercado
esta en crecimiento y la tendencia es que aumente el poder adquisitivo de una

parte de la poblacion.

2.2.4 Objetivos estratégicos y Problemas para el MAI Baguanos.

Objetivos

1. Incrementar el Plan de Circulacion Mercantil en 4 533.4 miles de pesos para

dar cumplimiento en el afio 2014.

2. Elevar el Plan de Utilidades a 71.1 MP en el corto periodo de un afio.
3. Mejorar el grado de satisfaccion de los clientes.
4. Mantener estables el nivel de ofertas a la poblacion,
5. Mejorar la calidad de los productos.
Problemas
1. La inestabilidad en la calidad de los productos va en contra de la eficiencia de
la gestibn econdmica, al afectar en primer lugar, el ciclo de conversion del

efectivo y en segundo lugar las utilidades que podrian generar una mayor
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venta y gastos por pérdidas, es decir, no se trabaja con eficacia ya que no se
cumple uno de los objetivos fundamentales de la unidad, que es el plan de
ventas y asi aportar su cuota de responsabilidad para que la organizacion logre

la meta con la mision que tiene planteada.

2. Existen altos inventarios con el riesgo de que se conviertan en ociosos o que
existan ajustes por conceptos de mermas por roturas o deterioro, ya que estos
productos que no son atractivos para el cliente, sus precios son elevados y no
se corresponden con las necesidades, gustos y expectativas de los

consumidores inciden negativamente en la satisfaccion de los mismos.

3. No se puede adquirir lo que realmente la poblacion necesita segun los gustos
y las necesidades, si no, por el contrario, hay que aceptar de los proveedores
los productos que nos ofrecen por asignacion y generalmente son los de
menor aceptacion por los consumidores, por estar afectados por la calidad, el
disefio, el color y las tallas, en el caso del calzado y las confecciones
fundamentalmente por lo que se afectan negativamente la estabilidad de las

ofertas y la calidad de los productos.

2.2.5 Estrategias.

Estrategia de segmentacién de mercado: Los clientes que forman el mercado son
la poblacion de la localidad, UBPC Gerardo Teruel, UBPC Mario Escalona, UBPC
Raul Cruz, UBPC Orestes Cienfuegos, CCS el Giuiral, CCS Oel Nieves y CCS
Camilo Cienfuegos y en funcién de estos es que se deben realizar los mayores

esfuerzos de marketing.

Estrategia del producto: Se debe lograr incrementar la calidad de los productos

para que no se vea afectada la satisfaccion de los clientes.
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Estrategia de precio: Utilizar una politica de precio que se relacione con las
cualidades reales del inventario ya que si los productos no son atractivos al
cliente y por tanto no los satisface, estos afecta la gestibn econdmica y la

obtencion de utilidades.

Estrategia de comunicacion: Incentivar la promocion de los productos del MAI,
fortaleciendo la publicidad a través de ferias y ventas moviles tanto a otros
organismos como en diferentes puntos estratégicos de la localidad para captar
mercados, protegiendo la imagen e investigando comercialmente las necesidades

de los clientes.

Estrategias de Distribucion: Los niveles de distribucion se efectian entre todas las
unidades de comercio de la localidad por lo que el exceso de manipulacion puede
ir en contra de la calidad de los productos ya que estas unidades lo transportan
por sus propios medios por lo que estratégicamente la Empresa de comercio debe
crear condiciones para dicho traslado y asi eliminar las roturas y la disminucion de

calidad en los servicios de postventas.

2.2.6 Plan de Accioén.

Tabla 2.5. Plan de accion

FECHA
ACCIONES RESPONSABLE | CUMPLIMIENTO COSTO
Reactivar el contrato con los Director Emp. 1de julio del 2014 300.00

proveedores dejando claro en Comercio
estos las condiciones para mejorar
la calidad, cantidad y variedad de
los productos que se reciben asi
como fijar fechas mensuales para

esta actividad.
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Solicitar a la empresa con la comercial 1de julio del 2014 Tiempo
prioridad y urgencia que requiere
se autorice la rebaja de los
inventarios de lento movimiento ya
que estos contindan
deteriorandose y el destino final de
los mismos sino se procede con
urgencia se convertirh en gastos
para la empresa por merma por

deterioro.

Crear un sistema de distribucion comercial 1de julio del 2014 Tiempo
entre las unidades de comercio
donde se proporcionen condiciones
minimas de traslado para evitar el

deterioro de los productos.

Establecer un mejor sistema de Director 1 de julio del Tiempo
comunicacién con los proveedores 2014
para que entiendan que el mercado
debe solicitar las mercancias
segun estudio realizado para
satisfacer las necesidades
crecientes del cliente y en minimas
cuantias las asignaciones de las

mismas.

Confeccionar planes de Director Julio Tiempo
capacitacién y emulacion por areas -

para lograr mercadear con un Diciembre
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personal totalmente capacitado que

conozca las principales técnicas

del mismo y asi el conocimiento de

los productos, la gestidon de venta y

la orientacion al cliente mejorarian
al 100%.

2.2.7 Presupuestos

El presupuesto de marketing para el MAI se determinara a través de la suma del

dinero que se necesita para llevar a cabo las acciones.

Tabla 2.6. Presupuesto de marketing.

2.2.8 Controles

Después de haber concluido la elaboracion

Indicadores U/M MN
Ventas MP  4533.4
Costo de venta MP  3964.2
Gastos de materiales MP 1.9
Otros gastos MP 496.2
Combustible MP -
Utilidad MP 71.1

del plan de accion se hace

indispensable trazar un sistema de control para dar continuidad al mismo asi como

mantener una estrecha vigilancia sobre las variables internas y externas el cual

permitira analizar las causas de las posibles desviaciones y la aplicacion de las

medidas correctivas. Se propone la utilizacién de todos los tipos de control.

NO

Variable

Objetivo

Plazos

Responsable

Indicadores

Establecer un

control | Chequeo mensual y

Director,
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econémicos |mensual sobre estos |un corte trimestral Comercial y
-Ingresos indicadores durante Econémico.
-Costos t0dos | del af

_Gastos odos los meses del afio,

ejecutando cortes

trimestrales.

2. | El plan de |- Controlar que el plan | Chequeo mensual y | Director,
ventas

de ventas tenga un |un corte trimestral Comercial y
crecimiento con respecto Econdémico.
al real del afio anterior.
- Establecer un control
mensual y cortes
trimestrales sobre las
ventas alcanzadas
3. | Satisfaccion | Monitorear la | Chequeo Trimestral | Director,
de 0S| satisfaccion ~ de  los |y un corte semestral | Comercial y
clientes , , ,
clientes mediante Relaciones
encuestas y publicas

comunicacion directa.

4. | Capacitacion | Exigir y controlar que los | Semanal y mensual | Director, Espec.
trabajadores no dejen de Rec. Humanos.

capacitarse, ya que se
necesita de
profesionales del
comercio para mejorar el
mercadeo y la gestion de

ventas.
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Valoracion economica social

Con la realizacion de este trabajo se alcanzan beneficios desde el punto de vista
econdmico y social, los cuales se relacionan a continuacion:

Econdmico

Las acciones que se declaran asociadas al plan de marketing generan gastos
ascendentes a 29, 20 MP pero ello debe contribuir a un incremento en las ventas
de un 209 %, con respecto al afio 2013, y como consecuencia que se logren
obtener utilidades por un valor de 71.1 MP en moneda Nacional.

La entidad tuvo un ahorro de 5 718,00 CUP por concepto de no contratar la
realizacion de este estudio a un consultor externo. Este importe se obtuvo de
considerar las horas de trabajo durante tres meses (190,6 horas) y $ 10,00 por
hora de trabajo. Ademas se le da cumplimiento a los lineamientos 12, 63, 64, 305
y 313 (Anexo 14), de la Politica Econémica y Social del Partido y la Revolucion,
aprobadas en el VI Congreso del Partido Comunista de Cuba el 18 de abril de
2011.

Social

El presente trabajo contribuye a dar respuesta a las demandas de los clientes a
través de elevar la calidad de los servicios ofertados, se propone herramienta
valiosa que aporte elementos fundamentales en lo referente a la mercadotecnia.
Este mercado tiene la ventaja competitiva de estar situado en el centro del batey
del poblado de B&guanos, razén por la cual tiene un alto potencial de
consumidores por lo que la organizaciéon considera que en la medida que se
avance en la aplicacion de un nuevo programa de trabajo se puede lograr un
mercado mejor organizado, cumplir todas las estrategias del marketing, eliminar
los inventarios de lento movimiento, lograr un mejor posicionamiento en el entorno
y llegar a ser un mercado de referencia.

Se puede elevar la motivacion de los trabajadores de la entidad lo que puede

propiciar un incremento notable en la eficiencia de su gestion.
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También se pretende extender a otras entidades de la red comercial las

experiencias que se logren con la aplicacion de este trabajo.
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Conclusiones

1.

El Mercado Artesanal Industrial de Baguanos carece de un plan de
marketing, que le permita alcanzar los objetivos trazados en cuanto a las
necesidades siempre crecientes de los clientes.

El MAI se encuentra en un estado de supervivencia por ubicarse en el
cuadrante IV y por tanto la orientacion estratégica a seguir es emplear el
marketing como herramienta para incrementar la participacion en el
mercado y la ventaja competitiva logrando conducir con éxito la actividad.
Se confecciond el plan de accidén para el 2014-2019 estableciendo las
acciones que permitira al mercado lograr el incremento de las ventas asi
como la satisfaccion siempre creciente de los clientes, incrementando las

ofertas y calidad de los productos.
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Recomendaciones

1. Presentar los resultados de esta investigacion a la direccion de la Empresa
Municipal de Comercio Baguanos.

2. Crear las condiciones para aplicar el plan de marketing disefiado, asi como
monitorear el cumplimiento de las actividades propuestas periédicamente
en los consejos de direccion y evaluar mensualmente las ventas y gastos
asociados a la actividad de marketing.

3. Promover una actitud de la direccion hacia la solucion de los problemas
detectados(los altos inventarios y la liquidacién de los productos de lento
movimiento) y la aplicacion de los resultados obtenidos en esta
investigacion, asi como sistematizar el estudio de mercado para conocer la

composiciéon de los consumidores y la tendencia de la demanda.
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Anexos

Anexo 1. Metodologia Plan de Marketing.
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Anexo 2. Ventas por productos 2012.

e productos ano 2012

* Ropa Reciclada

* Confecciones

™ Calzado y Talabarteria
* Ajuares y sederias

* Utiles del Hogar

™ Habilitacién Domeéstica

® Juguetes

2
)
o
°
o
S
\ﬁ
h

¥ Quincallay Perfumeria

= Utiles y Herramientas

® Muebles y Colchones

™ Aseo Personal

® Materiales de Construccion

® Implementos Agricolas
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Anexo 3. Ventas por productos 2013.

de productos ano 2013

* Ropa Reciclada

¥ Confecciones

™ Calzado y Talabarteria
* Ajuares y sederias

= Utiles del Hogar

B
o
o

® Habilitacion Domeéstica

® Juguetes

i)
()
o
©
=

>
\g
h

¥ Quincallay Perfumeria

® Utilesy Herramientas

® Muebles y Colchones

™ Aseo Personal

® Materiales de Construccion

® Implementos Agricolas
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Anexo 4. Ventas del 1ler Trimestre de afio 2014.

Ventas ler Trimestre ano 2014

* Ropa Reciclada

* Confecciones

™ Calzado y Talabarteria
* Ajuares y sederias

® Utiles del Hogar

® Habilitacion Domeéstica
¥ Juguetes

® Quincallay Perfumeria
® Utilesy Herramientas
® Muebles y Colchones

¥ Aseo Personal

® Materiales de Construccién

® Implementos Agricolas
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Anexo 5. Encuesta propuesta para evaluar el nivel de satisfaccion del cliente
externo

Estimado Cliente:

Nos gustaria conocer su criterio con el objetivo de perfeccionar el servicio que le
prestamos acerca de:
1. ¢ Cuando usted visita nuestra unidad se siente satisfecho del trato recibido?

Si No A veces

2. ¢ Como usted evalla la imagen de nuestra unidad?

Buena Regular Mala

4. ¢ Como usted considera el conocimiento de los vendedores sobre los productos
gue ofertan?
Alto Medio Bajo

5. ¢Como usted considera la calidad de los productos que ofertamos en nuestro

mercado?

Buena Regular Mala

6. Evalle en un rango de bien (B), Regular (R), o Mal (M) segun su criterio de los
siguientes parametros de los departamentos.

PARAMETROS BUENO | REGULAR | MALO

Porte y aspecto del personal

Identificacién de productos

Visualizacion de los precios

Ubicaciéon de la mercancia

Higiene

Rapidez en el servicio

Variedad en la oferta

Gestion del vendedor

64



UNIVERSIDADoeHOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Avenida XX Aniversario, Via Guardalavaca, Piedra Blanca, Holguin, Cuba. Telf. 48 2501- 48 2380
www.uho.edu.cu

7. Diga el orden de importancia que tiene para usted los departamentos marcados

como el de mayor prioridad, asi como la frecuencia en que usted los visita

DEPARTAMENTOS ORDEN DE | FRECUENCIA DE VISITA
PRIORIDAD

1 2 3| 4 |Alta Media Baja

Ropa reciclada

Confecciones

Calzado

Ajuares

Utiles del hogar

Ferreterias

Juguetes

Quincallas

Materiales de

construccion

Muebles y colchones

Utiles y herramientas

Implementos

8. ¢ Qué usted nos sugiere para mejorar nuestro trabajo?

65



UNIVERSIDADoeHOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Avenida XX Aniversario, Via Guardalavaca, Piedra Blanca, Holguin, Cuba. Telf. 48 2501- 48 2380
www.uho.edu.cu

Anexo 6. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS A CLIENTES EXTERNOS

* Satisfaccion de los clientes con el trato recibido

Si---15% No --- 52 % A veces --- 33
%

*Conocimiento de los vendedores de los productos que ofertan.

Alto--- 40% Medio--- 60% Bajo---- 0%
* Calidad de los productos
Buena --- 32 % Regular---- 30% Mala---- 38 %
PARAMETROS BUENO | REGULAR | MALO

Porte y aspecto del personal 100 0 0

Identificacion de productos 57 32 11

Visualizacion de los precios 15 25 60

Ubicacion de la mercancia 25 35 40

Higiene 60 40 0

Rapidez en el servicio 28 31 41

Variedad en la oferta 35 43 22

Gestion del vendedor 20 25 45
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Anexo 7. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS A CLIENTES EXTERNOS (cont)

FRECUENCIA
DEPARTAMENTOS ORDEN DE PRIORIDAD DE VISITA
1 2 3 4 | Alta Media | Baja
Ropa reciclada 60 15 15 10 60 30 10
Confecciones 55 20 10 | 15 45 40 15
Calzado 45 30 13 | 12 40 35 25
Ajuares 43 30 20 7 39 36 25
Utiles del hogar 40 25 20 15 35 50 15
Ferreterias 38 30 25 7 30 50 20
Juguetes 35 25 25 15 29 48 23
Quincallas 30 12 40 18 26 55 19
Materiales de construccion 27 50 15 8 25 50 25
Muebles y colchones 25 40 17 18 22 60 18
Utiles y herramientas 19 35 30 16 20 45 35
Implementos 11 40 20 | 29 15 65 20

Primer lugar * Ropa reciclada *

Segundo lugar * confecciones*

Tercer lugar * calzado *
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Anexo 8. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS A CLIENTES INTERNOS

1. Conocimiento para promocionar un producto y venderlo mejor.

Alto--- 40% Bajo--- 0 Medio---60% No tiene—0%
2. Dominio que tiene sobre las mercancias que ofertan.

Alto---45% Bajo---25 % Medio---30 % No tiene---
0%

3. Conocimiento que poseen sobre el Marketing.

Mucho— 0 % Poco---- 15 % ninguno---85 %

4. Conocimiento sobre técnicas comerciales.
Si--- 35% No----65%

5. Sugerencias para mejorar las ventas.

* Aumentar la gestion de venta.
* Promocionar mas los productos.
* Mayor rapidez en el servicio.

* Capacitar a las dependientas

6. Aspectos en campo de conocimiento que necesitan adquirir para desempefiar
mejor su funcion

* Mayor informacion sobre los productos que ofertan.

* Bibliografia sobre el Marketing.

* Profundizar en los conocimientos sobre gestion de venta.
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Anexo 9. RESULTADOS DE LA GUIA DE OBSERVACION SOBRE LOS

CLIENTES INTERNOS

Este método se aplico en dias alternos sobre las trabajadoras del MAI

) Departamento
Parametros
Bueno | Regular | Malo
Porte y aspecto del personal 100
Conocimiento de los productos 100
Rapidez en el servicio prestado 100
Gestion de venta del vendedor 100
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ANEXO 10. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA CON EL ADMINISTRADOR

=

PARAMETROS BUENO | REGULAR | MALO

Porte y aspecto del personal X

Identificacion de productos X

Visualizacion de los precios X
Ubicacion de la mercancia X
Higiene X

Rapidez en el servicio X
Variedad en la oferta X

Gestion del vendedor X

¢, Como evalla la relacion entre usted y sus trabajadores? ¢ Por qué?

¢, Cudles son los problemas que usted presenta en el desempefio de sus
funciones?

¢, Qué estrategia ha pensado desarrollar o esta desarrollando para alcanzar
una mayor eficiencia en el servicio?

¢Qué aspecto en el campo del conocimiento considera usted le falta
adquirir o desarrollar en el cumplimiento de su trabajo?

¢, Como usted evalla la gestion de venta de sus vendedores?

¢, COmo es la comunicacion con el nivel superior de la empresa?

¢ Qué opina sobre los productos de lento movimiento?
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Anexo 11. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Matriz MEFI
Result
No |Factores Clave Clasif |Pond Pond
ol Colectivo comprometido con la entidad. 2 0.10 0.20
% ) Estabilidad en la fuerza laboral 3 0.15 0.45
> —
ﬁ 3 Localizacion del MAI 3 0.15 0.45
N — . —
5 |, In(_:orpqraqlon de una trabajadora a la Filial 5 0.10 0.20
Universitaria.
1 Insuficiente conocimiento del posicionamiento 1 0.02 0.02
del MAI.
, |Deficiente composicion de los productos que se 1 0.02 0.02
ofertan.
5 |Baja preparacion técnica y profesional de los ) 0.05 0.10
- recursos humanos. '
E Insuficiente gestion de productos. 1 0.02 0.02
S Existencia de productos en mal estado 2 0.10 0.20
> : : :
SR AIto_nl_veI de existencia de productos de lento o 0.10 0.20
@) movimiento
7 | Deficiente orientacion al cliente. 2 0.10 0.20
8 |Inexistencia de un plan de marketing. 1 0.03 0.03
9 |Incorrecta administracién de inventarios. 1 0.03 0.03
10 | Desfavorables condiciones de trabajo. 1 0.03 0.03
Total 1 2.15
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Anexo 12. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Result
No Factores Clave Clasif |Pond | Pond
1 | Recrudecimiento del blogueo 3 0.05 | 0.15
2| Inestabilidad en la calidad de los productos. 1 10.05]| 0.05
Incremento de la tenencia de divisa por la 2 005 | 0.10
3| poblacién ' ’
> Inc_remento de la com_petencia del mercado en 1 0.05 | 005
= 4| divisas y moneda nacional
= 5 | Actual politica de precios. 2 0.05 | 0.10
N P . .
> Politica incorrecta en la oferta que brindan los| 0.05 | 005
6 | proveedores.
7| Incorporacién de nuevos competidores. 3 1005 015
8 | Crecimiento lento del mercado. 1 0.05 | 0.05
Cambio en las necesidades y gustos de los 1 0.05 | 005
9 | consumidores. ' '
5 Elevada prlo_rldad que se Ie: br!nda al sector 4 015 | 0.60
% 1| por las autoridades del territorio.
2 NeceS|_o!ades siempre crecientes de la 4 |0.15 06
c 2 | poblacion.
% Alta demanda de los productos bésicos que 3 010 | o930
Z 3| se ofertan.
2 — .
0 La .comerC|aI|zaC|on se realiza en moneda 2 005 | 0.10
4| nacional.
TOTAL 1 2.35
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Anexo 13. Matriz de impactos cruzados.

Factores Oportunidades Amenazas
externos o1 |02 103 [04 Al (A2 |A3 |A4
Factores internos

L F1 2 3 1 0 0 0 3 |0
g |F2 |5 [0 |0 |0 0 |0 |3 |0
N[F [1 |1 |3 |3 0 |0 [3 |0
v F4 5 0O |0 O (24 |10 |O 0 1 |0
o | D1 2 1 1 1 |29 |44 |2 1 5 3
% D2 1 5 5 5 5 0 0 |5
8 D3 (1 [0 |0 |0 0 |0 |3 |0
& D4 |0 |2 |3 |2 5 (5 |5 |5
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Anexo 14. Implementacion de los lineamientos de la Politica Econdmica y Social

del Partido y la Revolucion.

Lineamientos Objetivos Prioridades Acciones
12 9,45y 53 1ly12 Uso y control de los recursos.
Efectividad de la capacitacion
63y 64 7,9,41,47,53y 58 1,2y12 sobre la educacion

econOmica y tributaria.
Calidad del producto,
variedad de las ofertas y
eficaz proteccion al
consumidor.

305y 313 3,25y 26 1,2y12
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