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El disefio de una estrategia de marketing para un determinado producto o servicio es
un tema trascendental, debido a que es el proceso que emplean los consumidores en
la decision de compra para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios que

contribuyan a satisfacer sus necesidades y deseos.

Este estudio permite conocer las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades
de una empresa, ademas de sus estrategias para elevar sus ingresos con el
desarrollo de sus servicios con respecto al mercado, evaluando el periodo entre los
anos 2019y 2020.

Desde esta perspectiva, en la presente investigacion se realizara el plan de marketing

en la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre.



The design of a strategy of marketing for a determined product or service is a
transcendental theme, because the process that the consumers in the decision of
purchase to search, to evaluate and to acquire use is goods and services that

contribute to fulfilling his needs and desires.

This study allows knowing weaknesses, fortresses, threats and opportunities of a
company in addition to its strategies, to raise its entrances with the development of
its services regarding the market, evaluating the period between the years 2019 and
2020.

From this perspective, in this research the marketing plan will be carried out in the

Rafael Freyre municipal Company of Commerce and Gastronomy.
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Hoy en dia el marketing es una estrategia que toda empresa debe implementar en su plan
global para poder crecer. Muchas compafiias usan técnicas de marketing para conseguir
sus objetivos. El marketing es un proceso que tiene sus bases en la antigiedad, pero que
actualmente juega un papel fundamental en el desarrollo econémico, tanto de un pais
como de una empresa. Se basa principalmente en el intercambio de bienes, donde los
involucrados, obtengan las ganancias deseadas. También se emplea el término

"Mercadotecnia” para designarlo.

Las primeras definiciones del marketing o mercadotecnia, se vieron fuertemente influidas
por el deseo de contrarrestar la probable imagen negativa del mismo, al tratarse de una
actividad dirigida a incrementar el lujo empresarial mediante la venta de productos y
servicios; por lo que los primeros conceptos hacen especial énfasis en el hecho de que el
marketing esta dirigido a la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Por su parte, la American Marketing Association (AMA), (1985) propuso el concepto de
marketing como el proceso de planificacion y ejecucién de la concepcion, fijacion de
precios, comunicacion y distribucion, de ideas, productos y servicios para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion. De esta

definicion se desglosan las siguientes caracteristicas del marketing:

El intercambio como objeto fundamental de estudio del marketing.

. Un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a
los objetivos de la organizacion.

. La extension del concepto de marketing a las organizaciones no lucrativas.

Incorporacién de los problemas estratégicos al definirlo como un proceso de

planificacién y ejecucién.

. La descripcién de las cuatro variables clasicas de producto, precio, promocion y
distribucion.
Con el desarrollo de la tecnologia, la sociedad en crecimiento y los huevos cambios las

organizaciones deben ajustarse a los mismos, trazando estrategias comerciales mas



eficientes y eficaces, con el fin de atraer a los clientes mediantes propuestas mas
atractivas, proyectandose de manera mas capaz en los mercados; es decir, poner en
funcién la mercadotecnia.
En este sentido, los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la
Revolucion son categéricos al regular la planificaciéon socialista en su capitulo Il “Politicas
Macroecondmicas”, donde su objetivo es consolidar el marco regulatorio e institucional y
el resto de las condiciones que permitan avanzar en el funcionamiento ordenado y
eficiente de los mercados en funcion de incentivar la eficiencia, la competitividad y el
fortalecimiento del papel de los precios. (Documentos del VII Congreso del Partido
Comunista de Cuba, Lineamientos Generales 20).
La planificacion de marketing es un proceso de suma importancia ya que consiste en
determinar los objetivos y formular politicas, procedimientos y métodos para lograrlos.El
plan de marketing es el documento de trabajo, que prevé objetivos especificos a alcanzar
y acciones concretas a realizar para alcanzarlos. Puede ser a mediano y largo plazo, en el
cual se deben cumplir todos los objetivos propuestos.
En la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre se desarrolla la
presente investigacion, su objeto social aprueba la comercializacion de productos
alimenticios y no alimenticios y brindar servicios gastrondmicos y de alojamiento. A
través de un analisis realizado en la organizacién se determinaron algunos de los factores
que afectan la actividad de comercializacidn, entre los que se destacan:

e Hay desconocimiento del mercado, que como se sabe es altamente cambiante

e Laorganizacion no cuenta con estrategias de comercializacién definidas

¢ No se realizan acciones de promocién con los publicos objetivos

¢ No existe en la organizacion un proceso para gestionar la actividad comercial

e Las acciones de comercializacion que se realizan se hacen de forma aislada, sin

un estudio previo y sin contar con un plan de marketing que integre todo.

Lo analizado anteriormente, constituye la situacion problematica que sostiene el
desarrollo de la presente investigacion, lo que conlleva a la formulacién del problema
social: la ausencia de un plan de marketing que permita planificar, organizar, dirigir y
controlar las acciones comerciales que actualmente se llevan a cabo de forma aislada en

la organizacién, y como problema cientifico: ;cémo mejorar la gestion comercial en la



Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre que contribuya a la
satisfaccion del cliente?
En tanto, el objeto de estudio es la gestion de marketing en las organizaciones. Teniendo
en cuenta el problema cientifico identificado y en relacidon con el objeto de estudio se
formula el objetivo general que persigue la investigacion que es aplicar un plan de
marketing para la unidad que integre de manera racional las acciones comerciales que
actualmente se ejecutan de forma aislada; y contribuir a aumentar la satisfaccion de los
clientes.
Queda identificado como campo de accién: el plan de marketing, como herramienta
rectora de la planeacién estratégica en la entidad, de modo que la hipétesis es la
siguiente: la elaboracién de un plan de marketing en la Empresa municipal de Comercio y
Gastronomia Rafael Freyre, utilizando un procedimiento para ello, contribuira a gestionar
de manera eficiente las acciones comerciales e incrementar la satisfaccion de los
clientes.
Con el propodsito de darle cumplimiento al objetivo general planteado y con ello la
solucion del problema identificado, se hace necesaria la realizacion de las tareas
siguientes:

1. Fundamentacion tedrica del objeto de estudio y campo de accion

2. Revisién bibliografica y comparacién de procedimientos para elaborar planes de

marketing
3. Describir el procedimiento seleccionado para el diseio del plan de marketing en la
Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre

4. Disefar el plan de marketing para la organizacién objeto de estudio.
Los métodos empleados en el desarrollo de la investigacion son los siguientes:
Métodos tedricos
Histérico - légico: permitié el estudio de los antecedentes del objeto de estudio y su
correspondencia con las regularidades metodologicas de la gestion comercial y los
procesos que la integran como herramienta practica administrativa efectiva.
Andlisis — sintesis: de la informacién obtenida a partir de la revision de literatura y
documentacion especializada, asi como de la experiencia de especialistas.
Inductivo - deductivo: para diagnosticar el sistema de marketing en la Empresa municipal
de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre y en el proceso de implementacion de la



metodologia propuesta.

Métodos empiricos:

Revision documental: consiste en buscar y obtener todos aquellos documentos que
contienen informacion necesaria para el estudio, la cual sera utilizada a lo largo de todo el
proyecto investigativo.

Entrevista y observacion cientifica: utilizadas bdasicamente en la justificacion del
problema profesional, ademas de la utilizacion de herramientas habilitadas en funcién de
los indicadores previstos en la metodologia para el diseio del plan de marketing.
Herramientas y técnicas:

Tormenta de ideas, trabajo en equipo, revision de documentos, entre otros.También se
uso el Excel para procesar informacion y elaborar graficos a partir de ello.

En su presentacion, este proyecto investigativo se estructur6 de la forma siguiente: una
introduccidn, donde se caracteriza la situacion problematica y se fundamenta el problema
cientifico a resolver. Un capitulo I, que contiene el marco tedrico que sustentd la
investigacion. El capitulo Il, donde se realiza la caracterizacion del objeto de estudio, se
describe el procedimiento seleccionado y su aplicacién parcial en la Empresa municipal
de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre, las conclusiones y recomendaciones derivadas
de la investigacion. La bibliografia consultada y un grupo de anexos, como complemento

de los resultados expuestos.



El presente capitulo cuenta con cuatro epigrafes que, de manera sintetizada, abordan
temas relacionados con elementos tedricos metodologicos del proceso de gestidén de
marketing en el mundo y en el pais, se tratan especialmente temas relacionados con el
surgimiento y progreso del mismo como herramienta estratégica de mejora
organizacional. Se realiza un analisis de la evolucion del marketing y se determinan las
variables mds empleadas en los diferentes conceptos que fueron estudiados en la
presente investigacion. Ademas, se realiza una valoracion de las metodologias y los
procedimientos estudiados para seleccionar el que se usara para la propuesta del plan de

marketing de la organizacion.

1.1 Evolucién teérica del marketing. Conceptos y generalidades

El término marketing de origen anglosajon empez6 a utilizarse en EE.UU. a principios del
siglo pasado, concretamente fue en 1910 cuando en la Universidad de Wisconsin
aparecié un curso denominado “Métodos de marketing” impartido por Butler (Mufiiz
Gonzalez, 2017, p. 8).

Acontecimientos histdricos facilitan el comercio nacional e internacional como la
aparicion de la moneda de la mano de los griegos en el siglo VIl , avances tecnolégicos
como la imprenta, la maquina capaz de fabricar papel de forma masiva, el surgimiento del
libro y de la revista como medio de comunicacién, la invenciéon de la maquina de vapor
por James Watt y la primera y segunda guerra mundial donde surgen los medios de
comunicaciéon masivos, propician un gran salto en el mundo del marketing (Diaz
Garayalde, 2018).

Existen varias definiciones de marketing, algunas correspondientes a las figuras mas
sobresalientes de la rama. Por ejemplo Stanton,(1970) afirmé: el marketing es un sistema
total de actividades empresariales en intima interaccion, destinadas a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los
clientes actuales y potenciales. Esta definicion recoge como finalidad del marketing,
satisfacer las necesidades del cliente sin tener en cuenta de que puede existir un
conflicto entre las necesidades de los clientes y los objetivos de la empresa, asi como
esta orientada hacia las cuatro variables del marketing: producto, precio, promocién y



distribucion. Muchas veces las personas asumen la idea de que en un intercambio el
cliente debe ser el mas privilegiado, sin tener en cuenta que la otra parte, es decir, la
empresa, poseeria grandes pérdidas si no obtiene el beneficio necesario para financiar lo
ofrecido.

Posteriormente, Philip Kotler, considerado uno de los principales tedricos con el
marketing, (1972) expresa: el marketing estudia especificamente cémo son creadas,
estimuladas, facilitadas y valoradas las transacciones. Centrandose, de esta forma, en un
concepto de transaccidn sin considerar cual es el objetivo que persiguen las partes que
intervienen en dicha transaccion, también describe el proceso, a través de las variables
clasicas: producto (creadas), promocion (estimuladas), distribucion (facilitadas), y precio
(valoradas). Luego en 1980, vuelve a definir el marketing como: la actividad humana
dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio. Aqui
sustituye el concepto de transaccion por el de intercambio, que es mucho mas amplio, y
vuelve a la idea de la satisfaccion de las necesidades.

Para la mayoria de las personas el concepto de marketing es uniforme, ignorando asi la
dualidad que existe dentro del mismo. Dicho concepto tiene tres dimensiones
caracteristicas, una dimension es accion, que es la conquista de los mercados, una
segunda nombrada analisis, que seria la comprensién de los mercados y una ultima
ideologia, que se convierte en una actitud. Actualmente se estila a reducir el marketing a
la dimension de accion, es decir, a un conjunto de métodos de ventas, conocido por
marketing operacional y se subestima la dimensién de analisis, que se conoce como
marketing estratégico.

El marketing estratégico, segun Kotler, (1988) analiza las necesidades de los individuos y
de las organizaciones. Establece que lo que el comprador busca no es el producto como
tal, sino el servicio que éste sea capaz de brindarle. Por tanto su funcion es la de seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos mercados y
segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las
necesidades a encontrar.

El marketing operacional, acorde a Kotler, (1988) es una gestion voluntarista, de
conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de accioén se situa en el corto y
medio plazo. Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacién de un objetivo de

cifra de ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto,



de precio, de comunicacion y de distribucion. La accion del mismo se concreta en
objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y en presupuestos de marketing autorizados
para alcanzar estos objetivos.

El marketing se basa en el uso de un conjunto de herramientas encaminadas a la
satisfaccién del cliente mediante las cuales se pretende disefiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucién y las técnicas de comunicacion mas adecuadas
para presentar un producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes.
Estas herramientas son conocidas también como las cuatro P del marketing: producto,
precio, plaza (distribucién), y promocién (comunicacion), esta ultima incluye la publicidad,
las relaciones publicas, la promocion en si y la venta personal. Se han expuesto varias
definiciones respecto a estas variables, sin embargo no todas son acertadas, por su parte
Kotler, (1988) establece las definiciones mas certeras de estas cuatro variables.

El producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio) ofrecido a un mercado
para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacién y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca y las caracteristicas del
empaque, etiquetado y envase, entre otras.

El precio es el monto de intercambio asociado a la transaccién. El precio no se fija por los
costos de fabricacion o produccion del bien, sino que debe tener su origen en la
cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el mercado y lo que éste
esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacién del
precio también se consideran: los precios de la competencia, el posicionamiento deseado
y los requerimientos de la empresa.

La plaza (distribucién) por su parte, se define como el lugar donde comercializar el
producto (bien o servicio) que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales
logisticos y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar, momento y en las
condiciones adecuadas.

La promocién (comunicacion o acercamiento psicoldgico) incluye todas las funciones
realizadas para que el mercado conozca la existencia del producto/servicio/marca. La P
de «promocién», o mix de promocion, esta constituida por cuatro herramientas

principales: la publicidad, las relaciones publicas, la promocién de ventas y las ventas



personales.

Para que una empresa obtenga un éxito total dentro del mercado debe focalizarse en el
desarrollo paralelo de estas cuatro variables. Muchas empresas fracasan, debido a que
se centran exclusivamente en el uso de la promocion, sin percatarse de cuan necesario
es el desenvolvimiento de las otras tres variables. El marketing que actualmente utilizan
la mayoria de las empresas, se basa en el uso comun de las cuatro P para asi evitar un
estancamiento de los productos o servicios que se brinden, por lo que debe existir una
gran sincronizacion en el empleo de las mismas.

Las empresas deben poseer un producto o servicio con buen nivel de calidad y capaz de
satisfacer las necesidades del cliente. En consecuencia, su precio debe ser factible y
dentro de los rangos de valor, es decir, el precio es la expresiéon monetaria del valor del
producto o servicio. De igual forma debe existir una buena distribucion, de forma tal que
el cliente pueda acceder al producto o servicio sin dificultades y cuantas veces desee.
Para que todo esto ocurra el cliente debe saber de la existencia y beneficios de lo
ofrecido, sus limitaciones, calidad y el nivel de satisfaccion que ofrece a sus necesidades.
Una vez que cualquier empresa u organizacion logre este efecto sobre el mercado, puede
afirmar que su estrategia de marketing ha funcionado exitosamente. Es necesario
precisar que el empleo de las cuatro variables del marketing es el factor clave dentro de
todas las organizaciones para lograr un posicionamiento ventajoso dentro del mercado.
Sin embargo, en la esfera de los servicios, debido a la importancia del personal, en
relacion directa con las caracteristicas generales de los servicios, se da por aceptado la
existencia de una quinta P: la personal.

El recurso mas importante con que cuenta cualquier organizacion es el recurso humano,
si se tiene en cuenta que una organizacion es un conjunto de personas que se agrupan
con un objetivo especifico. No por esto dejan de tener importancia muchos otros
recursos indispensables, por ejemplo, en el caso de las bibliotecas y unidades de
informacion en general, el recurso informacién. Las organizaciones que no le den un lugar
cimero a los recursos humanos y su desarrollo profesional, es muy dificil que logren salir
adelante en su desempefo organizacional.

El Decreto No. 281 (Gaceta Oficial Extraordinaria, No. 31, 2018) alega que el concepto de
mercadotecnia se sustenta en cuatro elementos principales que son: el mercado,

necesidades de la sociedad y los clientes, la integracion y la rentabilidad.



De forma general en la sociedad, el marketing es identificado con diversas ideas. Asi, por
ejemplo:
e Se piensa que el marketing es sinénimo de conceptos como la publicidad o la
comunicacion y las ventas
e Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales
e Se mantiene que el marketing no es de aplicacion para las pequenas empresas. Sin
embargo, el marketing resulta fundamental para todo tipo de organizacion,
cualquiera que sea su tamafno.
Se puede resumir diciendo que el marketing es el modo de concebir y ejecutar la relacién
de intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen
mediante un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los

consumidores actuales o potenciales.

1.2. La planeacion estratégica de la mercadotecnia

La vida actual es sumamente dinamica, donde el cambio esta presente constantemente,
éste puede ser subito o lento, la planeacién permite asimilar estos cambios.

La planeacion consiste en fijar el curso concreto de la accion que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para
realizarlo y la determinacion de tiempo y numeros necesario para su realizacion.

Toda empresa debe poner en practica mecanismos de planificacion ya que esta es un
instrumento para intervenir en el futuro. En el marketing, se debe planificar en funcién de
la seleccidn de alternativas comerciales y de la informacion que se recopila.

De hecho, la planeacion estratégica es el proceso de conducir una organizacion desde
donde esta en el presente y hasta donde debera estar en el futuro; es presentada en
cuanto a la interrelaciéon que tiene con la Ingenieria de Servicios. Mas aun, ésta debe
actuar conforme a los lineamientos estratégicos definidos por la primera, e incidir en el
cliente como receptor primario de ambas. Examinada la empresa bajo el enfoque
sistematico, se identifica dos temas fundamentales: el estratégico y el operativo. En
ambos se identifica la participacion de la planeacién estratégica y de la Ingenieria de
Servicios. En la planeacién estratégica para formalizar la visién, mision y estrategias y en

la segunda, para emprender y cristalizar las acciones correspondientes que finalmente



lleven a cultivar clientes satisfechos, mediante la creacion de valor y el ofrecimiento de
calidad superior en los servicios.

La planeacion estratégica es una practica y una actitud mental para escudrifiar un futuro
incierto, complejo y cambiante y con ello, derivar las acciones apropiadas que una
organizacién debe emprender, tanto para responder a estos fendmenos como para
derivar oportunidades que se traduzcan en ventajas competitivas. La practica de la
planeacion estratégica ayuda a desarrollar una vision de lo que se quiere lograr a largo
plazo, define la mision de una empresa y guia la transicion de ésta, desde dénde esta en
el presente y hasta dénde quiere llegar en el futuro. La planeacion estratégica es el
proceso de elegir el mejor camino entre dos puntos. Los negocios de hoy son el punto A;
los negocios del mafiana, el B. La planeacion estratégica es el examen de las rutas mas
practicas entre estos dos puntos, a fin de que se elija el curso 6ptimo. Una buena
planeacion va mas alla, porque también ayuda a establecer la ubicacion del punto B. Bajo
esta idea, la planeacion estratégica encauza el manejo de informacion como base para
que la alta direccién tome decisiones en el presente para tener logros futuros sobre lo
siguiente: conquistar posiciones competitivas a partir de centrarse en el cliente como
receptor primario de las acciones derivadas por dicha practica. Identificar a la
competencia actual y directa, asi como la potencial y futura. Crear escenarios futuros
probables y posibles sobre lo que sera el contexto socioecondémico para la empresa
(cémo entrar al mercado). Analizar los fenémenos y tendencias del entorno para derivar
riesgos, amenazas y oportunidades. Definir lo que debe ser y hacer la organizacion en el
futuro. Fijar los objetivos estratégicos a largo plazo, de los cuales se deriven los
programas y objetivos funcionales y operativos a menor tiempo. Determinar las acciones
de cambio que deben emprender desde el presente. La naturaleza, alcance y propdsitos
de la planeacion estratégica, dirige el pensamiento para encontrar respuesta a las tres
preguntas vitales de la Gerencia, para dirigir una empresa en un entorno cambiante, con
una orientacion hacia el futuro. Las preguntas ;dénde estamos, qué somos, y qué
hacemos?, ;a donde vamos? y ;a dénde debemos ir y hacer? El manejo de informacion -
parte misma de la planeacion estratégica- para encontrar respuesta a estas preguntas,
orienta el pensamiento en la toma de decisiones correspondientes que introduzcan a lo
largo de los propdsitos anteriores.

Cada compaiiia debe encontrar el plan de juego mas adecuado para sobrevivir y crecer a



largo plazo, considerando su situacion especifica, sus oportunidades, sus objetivos y sus
recursos.Este es el enfoque de la planeacién estratégica; es decir, el proceso de
desarrollar y mantener una concordancia estratégica entre las metas y las capacidades
de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes.
Constituye la base para el resto de la planeacion en la empresa. Las compafiias suelen
elaborar planes anuales, de largo alcance y estratégicos. Estos conciernen a los negocios
actuales de la compaiia y a la forma de tenerlos en marcha. En cambio, el plan
estratégico es aquel documento que resume de forma integral y holistica el futuro
previsto de una organizacién, como se logra, quiénes participan y a qué nivel en su
implementacién, cuando se lograra y como se miden estos logros. Generalmente se
elabora por un periodo de 5 a 10 afios e implica adaptar la empresa para obtener ventajas
de las oportunidades que haya en su entorno cambiante (Kotler et al., 2012).
El proceso de planeacion estratégica del marketing debe relacionarse a partir de los
elementos principales siguientes:

e definir la mision de la corporacién

e identificar las unidades estratégicas del negocio

e analizary valorar la cartera de negocios

e identificar nuevas areas del negocio (Kotler, y colectivo, 2000, p.73).
De esta forma se prepara el terreno de una organizacién cualesquiera, lo que se
considera un proceso administrativo capaz de desarrollar y mantener la concordancia
estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacion de enfrentar las
circunstancias del entorno inmediato y social. Con la misma se busca concentrarse en
solo aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en
correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno (Quintanilla,
2009, p.34).
No obstante, es importante destacar que la planeacion estratégica cuenta con
limitaciones que dependen directamente de los cambios del entorno y de situaciones
imprevistas. Aquellas empresas que la aplican eficientemente han superado a las que no
la utilizan, ya que se aprecian sus resultados favorables en los indicadores de ventas,
productividad del trabajo y rentabilidad (Morales, 2012, p. 13).
A nivel corporativo, la compafiia inicia el proceso de planeacién estratégica definiendo su



propdsito y su misién generales (vea la figura 1.2).Luego, esta misidon se convierte en
objetivos de apoyo especificos que guian a toda la compania. Después, el centro
operativo decide qué cartera de negocios y productos son los mejores para la compafiiay
cuanto apoyo recibira cada uno. A la vez, cada negocio y producto desarrollan marketing
detallado y otros planes por area para sustentar el plan de toda la compaiia. Asi, la
planeacion de marketing tiene lugar en los niveles de la unidad de negocios, el producto y
el mercado; ademas, apoya la planeacién estratégica de la compafia con planes mas
detallados para oportunidades de marketing especificas (Kotler et al., 2012, pp. 38-39).
La definicién de planificacién propuesta por Ackoff (1973), es "concebir un futuro
deseado asi como los medios reales para alcanzarlo”, donde el suefio fecunda la realidad,
donde el deseo es fuente productora de futuro, donde la anticipacion aclara la
preactividad y la proactividad.
Monferrer Tirado (2013) afirma que gracias a la planificacion estratégica todo tipo de
empresa, independientemente de su tamafo y experiencia, va a poder obtener
importantes beneficios. Asi, la planificacion estratégica:

e Favorece el pensamiento estratégico

e Permite a la empresa definir con precision sus objetivos y politicas

e Conduce a una mejor coordinacién de esfuerzos

e Proporciona cifras mas faciles de controlar

e Ayuda a anticipar y a responder a tiempo a las oportunidades del entorno.
Como término integrador de la planeacién estratégica se utiliza internacionalmente el
plan de marketing para directivos y especialistas de ventas. El mismo describe el negocio
actual, la situacion del mercado, politicas, objetivos, y las futuras acciones y estrategias
de implementacién para enfrentar los cambios del entorno (Hidalgo, 2012, p.17).

1.2.1. Plan de marketing

La planificacién estratégica de marketing es una parte de la planificacién estratégica
general de la empresa cuya finalidad se centra en alcanzar los objetivos de marketing que
se fijen. Esta se materializa en un documento escrito denominado plan de marketing. En
este documento se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
determinado y se detallan los programas y medios de accion precisos para alcanzar

dichos objetivos. El Plan de marketing es el documento previo a una inversion,



lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se
detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costarg, el tiempo y los
recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que
han de darse para alcanzar los fines propuestos. Aborda ademas de los aspectos
meramente econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.
Segun Marrero Peralta (2017) el departamento de marketing es el encargado de elaborar,
ejecutar y controlar los planes de marketing. Dicho proceso podria resumirse en cuatro
interrogantes clave:

e ;Quiénes somos? Definicion de la mision de la empresa

e ;Donde nos encontramos? Analisis de la situacion

e ;A donde queremos llegar? Establecimiento de los objetivos de marketing

e ;Cémo lo conseguiremos? Formulacion de la estrategia de marketing.
De acuerdo con lo planteado por Aguirre (2004) el plan de marketing es una herramienta
de gestidn por la que se determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para
alcanzar unos objetivos determinados, es decir, permite marcar el camino para llegar a un
lugar concreto. No es posible elaborarlo si no se sabe dénde se encuentra y a dénde
quiere ir. Especifica las politicas comerciales a desarrollar en el horizonte temporal del
plan, partiendo de los objetivos comerciales.
El Plan de marketing tiene dos cometidos: interno y externo. El primero tiene cierto
paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en éste prima el aspecto
técnico, mientras que el segundo es principalmente econdmico. Comparten ambos el
deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; en ambos casos se
trata de un plan sistematico para alcanzar unos fines (Morera, 2004).
Tiene como objetivo primordial el expresar de una forma clara y sistematica las opciones
elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a mediano y largo plazo. Tales
opciones deberan seguidamente traducirse en decisiones y en programas de accion;
permite recesar las posibilidades de un mercado o producto y mostrar una estrategia de
marketing adecuada a los objetivos de volumen de ventas, cuota de mercado o
rentabilidad, fijados en colaboracion con la direccion general.
Conforme con Muiiiz Gonzdlez (2017) para mejorar la comprensién y aplicacion del plan

de marketing, conviene dar respuesta a una serie de interrogantes que surgen en toda



elaboracién del mismo:

:Cuando ha de realizarse?

¢ Qué contenido debemos darle?

¢Quién prepara el plan de marketing?

¢Quién da el visto bueno?

¢Quién lo implementa?

El plan de marketing forma una herramienta eficaz que permite trazar el camino para
llegar a la maxima eficiencia y eficacia empresarial, pero para confeccionarlo es de gran
importancia conocer donde se encuentra situado, a dénde va y hacia dénde quiere llegary
esto demanda previamente, fijar las metas que se ha propuesto alcanzar, asumiendo que
éstas deben ser faciles de medir tanto cuantitativa como cualitativamente, estar
correctamente descritas, ser metas alcanzables, contar con los medios adecuados y ser
aceptadas por los implicados en el plan.

Existen dos tipos de plan de marketing:

Plan para un nuevo producto o servicio: hace mencidén al producto o servicio a
introducir en el mercado y que aun no esta en él; o cuando con un producto particular, ya
en produccion, intentar hacer un cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado. El
problema mas grande que surge con los productos nuevos, es la dificultad de obtener
informaciodn. El plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio
hasta el establecimiento en el mercado.

Plan anual: se aplica a productos ya situados en el mercado. La revision anual de
este hace posible el descubrimiento de nuevos problemas, oportunidades y amenazas
gue se pasan por alto en el acontecer diario de una empresa.

El empresario y directivo ha de ser consciente de las grandes ventajas que supone a la
trayectoria de la compania el someter su actividad a la disciplina profesional de un plan
de marketing (Mufiiz Gonzalez, 2017). Principalmente se destaca:

e Através del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos objetivos

y un analisis real de la situacién, no dejando nada a la suposicién

e Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico, ajustado a
los principios de marketing, por lo que se reducen los posibles riesgos

empresariales



e Obliga a realizar por escrito un programa de accién coherente con las directrices
fijadas por la direccidén general. De este modo, se evitan las lagunas y distintas
interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones comerciales

¢ Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de métodos
cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas

e Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, este hecho garantiza
una misma linea de actuacién y pensamiento de un afio para otro, adaptandola a
los cambios que se vayan produciendo en el mercado

e De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una
expansion controlada de la empresa. La informacion que se obtiene es
debidamente tratada y aprovechada en beneficio de la proyeccién de la empresa

e En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en las
pequenas y medianas empresas

e Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan, por lo
que no se deben producir desfases econémicos

e Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que se evitara
desviaciones dificiles de corregir en el tiempo

e Se sustituye el “olfatimetro” por el andlisis real de la situacion.

Indiscutiblemente el plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya
que facilita la comercializacién eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. Resulta
muy arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un
plan de marketing. Su importancia reside en que dicho plan constituye un seguro contra el
riesgo comercial y de mercado inherente en todas las tomas de decisiones comerciales.
Un plan de marketing genera direccionamiento. Mantiene la motivacion. El plan es
también un documento que, elaborado adecuadamente,genera y mantiene el estado
motivacional en la organizacién.Genera creatividad.Cohesion estratégica.A grandes
rasgos, se trata de plasmar por escrito la situacion desde la que parte la empresa y
establecer objetivos que se alcanzaran mediante estrategias y acciones fijadas en tiempo
y forma.

Las principales ventajas de elaborar un plan de marketing son:

1. Presente y futuro. Gracias a él, se conoce la situacion actual de la compafiia 'y se



estima hasta donde se puede llegar y cuando. A través de un analisis DAFO, se
descubren las fortalezas y debilidades y las oportunidades y amenazas. Asi, se
puede crear la imagen de marca que distinguira la empresa del resto

2. La competencia. Proporciona una vision profunda de los competidores. Averiguar
como se desenvuelve el resto es muy importante para potenciar la propuesta de
valor Unica que ofrecera la empresa. S6lo marcando la diferencia se pueden
aumentar las ventas y captar clientes

3. El consumidor, mas cerca. Al conocer sus deseos, comportamientos vy
expectativas se amplia la vision del mercado

4. Calendario. Las acciones, campafias y medios a seguir se establecen en un
calendario

5. Objetivos. Sirve como guia para fijar objetivos claros y definidos. También se
refleja como se van a lograr

6. Compenetracion. Si la empresa cuenta con diferentes departamentos
interrelacionados, todos sabran a dénde acudir en momentos de duda e
incertidumbre. Asi, se mitiga el riesgo de fracasar

7. Analisis y monitorizacion. Se siguen métricas que facilitan el seguimiento del
trabajo y la analitica de resultados. De esta manera, se mide la efectividad de las
acciones y se evalua la situacion

8. Plan de crisis. Si estalla una, se sabra como proceder y reaccionar. De este modo,
se evita actuar con la improvisacién por compaiera

9. Obliga a reflexionar y profundizar de una manera sistematica sobre el presente y el
futuro en la empresa y el mercado

10.Proporcionar a la empresa y al departamento de marketing la base para una
mayor precision en la definicidon de sus objetivos y politicas

11.Permite una mejor asignacion de los recursos y una mejor coordinacion de los
recursos humanos del departamento de Marketing y por tanto de la empresa

12.Permite estar preparados para reaccionar eficazmente ante cambios repentinos
de mercado o acciones de la competencia

13.Provoca un mayor sentido de participacion de las responsabilidades entre las
personas involucradas.

Un plan de marketing eficaz debe reunir los requisitos siguientes:



1. Exclusivo y personalizado. No existe un plan de marketing igual a otro sino que
cada cliente tiene sus particularidades
2. Seguimiento exhaustivo. Una vez listo el plan, se debe realizar un control posterior
y un seguimiento cercano
3. Elaborado por profesionales del mundo del marketing.
No existe un modelo valido para la elaboracion de los planes de marketing, cada empresa
lo tiene que adaptar a sus propias necesidades, abordando todas y cada una de las
variables que componen el marketing, prestando mayor o menor atencion a cada una de
ellas en funcién de los distintos factores ajustados a la propia vida interna de la empresa

y a la tipologia de su organigrama.

1.3. Procedimientos utilizados en la confeccién de planes de marketing

El plan de marketing ha sido concebido por diferentes autores como un instrumento
central en la busqueda constante del crecimiento socioecondmico. Esto es el objetivo
primario del plan es lograr crecimientos estables y sostenidos de los principales
indicadores de eficiencia y eficacia organizacional, aun cuando la organizacién o negocio
tenga un componente de beneficio social y responda a determinado sector politico.
Etapas de un plan de marketing:

1.La eleccién del mercado de referencia y de la mision estratégica.

2.La eleccion de una estrategia de cobertura de productos-mercados.

3.El analisis del atractivo del entorno.

4 El analisis de las fuerzas y debilidades y de la competitividad.

5.La eleccidn de los objetivos y del camino estratégico.

6.El programa de acciones y el presupuesto de marketing.

Estructura general del plan de marketing estratégico:

Mercado de referencia, mision estratégica, posicionamientos adoptados, oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades de su entorno, estrategia de cobertura y de desarrollo
a adoptar y la traduccién de los objetivos estratégicos seleccionados.

Es logico que cada empresa cuente con su propio modelo de plan de mercadotecnia a



seguir, no es que exista un modelo especifico para cada area pues cada organizacion es
la responsable de trazar sus propias estrategias de comercializacion buscando ampliar
su cartera de clientes para un posterior beneficio en ventas.

En el presente epigrafe se muestra un acercamiento a algunos patrones metodoldgicos
para la confeccion del plan de marketing como instrumento empresarial. Aunque los
pasos, etapas y fases son mayormente coincidentes. A partir de una busqueda
bibliografica, se analizaron un total de seis procedimientos con el objetivo de encontrar la
metodologia adecuada para la confeccion del plan de marketing de acuerdo a las
caracteristicas de la entidad objeto de estudio.

El contenido y las secciones de un plan de marketing estan compuestos de la siguiente
forma:

. Resumen ejecutivo: el plan de marketing debe comenzar con un breve resumen,
con los principales objetivos y recomendaciones que se desarrollaran dentro del cuerpo
del plan. El resumen permite a la alta direccion darse cuenta rapidamente de los
principales puntos del plan, pero debe ir seguido de un indice de contenido.

. Situacion actual del marketing: en este apartado se muestran los datos relevantes
sobre cuestiones relacionadas con las ventas, costos, beneficios, competidores,
distribucion y el macroentorno. Los datos se obtienen de un libro de hechos del producto
elaborado por el director del producto.

. Analisis de oportunidades y amenazas: tras haber resumido la actual situacion de
marketing, el director de producto tiene que identificar las principales oportunidades y
amenazas, fortalezas y debilidades, asi como los temas clave relativos a la linea de
productos.

. Objetivos: cuando el director de producto ha hecho un resumen de lo anterior, debe
decidir cudles son los objetivos financieros y de marketing del plan.

. Estrategia de marketing: el director de producto puede trazar la principal estrategia
de marketing, o el plan de juego para lograr los objetivos estipulados. Al desarrollar la
estrategia, el director de marketing debe colaborar con el personal de compras y
produccién para verificar que son capaces de adquirir los materiales necesarios y
producir las unidades suficientes para satisfacer los volimenes de venta objetivo. El
director de productos también tiene que hablar con el director de ventas para que se

tenga el suficiente personal, y con el director financiero para lograr los fondos necesarios



destinados a publicidad y promocion.
. Programas de acciéon: el plan de marketing debe especificar los grandes
programas de accion necesarios para alcanzar los objetivos empresariales.
. Declaracion de pérdidas y ganancias previstas: los planes de accién permiten al
director de producto elaborar un presupuesto. En el lado de los ingresos, este
presupuesto refleja el volumen de ventas, esperado en unidades y el precio medio. En el
lado del gasto, refleja el costo de produccién, la distribucion fisica y el marketing,
desagregados en diversas categorias. La diferencia entre ingresos y ventas es el
beneficio esperado. Cuando se ha aprobado el presupuesto, se convierte en la base de los
planes de desarrollo y calendario para la adquisicién de materiales, produccion,
contratacion de personal y operaciones de marketing.
. Controles: el ultimo apartado del plan de marketing destaca los controles del plan.
Normalmente, los objetivos y el presupuesto estan disefiados con caracter mensual o
trimestral. La alta direccién puede revisar los resultados de cada periodo. Algunos
controles incluyen planes de contingencia. Un plan de contingencia muestra los pasos
que debe dar la direccién en funcion de distintos acontecimientos adversos, como
pueden ser huelgas o guerras de precios.
También indica que un plan de marketing debe reunir las siguientes caracteristicas, para
que su conformacion sea viable y segura a la hora de aplicarse, con el objetivo de
alcanzar resultados favorables y aumentar su porcién en el mercado:

e (Carta magna de la empresa

e Esté consensuado

e Las previsiones en ventas y beneficios deben ser razonables

¢ Que incluya objetivos no sélo de ventas y beneficios

e Que el binomio objetivo-estrategia sea coherente

e Que la estrategia de medios sea iddnea

e El andlisis de la situacion y su diagndstico sean objetivos

e Existan planes de contingencias

e Que se pueda efectuar revisiones periodicas

e Que esté aprobado por la direccion general y admitida por el resto de las areas

implicadas.



Definiendo ademas como indice del plan de marketing:
1. Analisis de la situacion

2. Objetivos

Estrategias

Planes de accion

Autocontrol

Cuentas de explotacién

Planes de contingencia
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Proyeccién del plan de marketing.

Finalidad de un plan de marketing:

. Descripcion del entorno de la empresa: permite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnoldgica, demanda prevista,
etc., asi como los recursos disponibles para la empresa.

. Control de la gestidn: vaticina los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos
deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que
realmente esta sucediendo.

. Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es de una importancia
trascendental y, por ello, todos los implicados han de entender cudles son sus
responsabilidades y cdmo encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

. Captacion de recursos: de hecho, es para lo que se usa el plan de marketing en un
gran numero de las ocasiones.

. Optimizar el empleo de recursos limitados: las investigaciones llevadas a cabo
para realizar el plan de marketing y el analisis de las alternativas estratégicas estimulan a
reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los
eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

. Organizacién y temporalidad: en cualquier proyecto es elemental el factor tiempo,
casi siempre hay una fecha de terminacion que debe ser respetada. Es, por lo
mencionado anteriormente, importante programar las actividades de forma tal que
puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles para cometer el plan dentro de
los plazos fijados. La elaboracién del plan intenta evitar la suboptimizacion, o lo que es lo

mismo, optimizar una parte del proyecto en detrimento de la optimizacion del conjunto.



Por otra parte, se logra que cada uno sepa qué ha de hacer dentro del plan y cuando.

. Analizar los problemas y las oportunidades futuras: el analisis detallado de lo que
se ambiciona hacer, mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio.
Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Igualmente,
admite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis previo.
Este enfoque profundiza en el primer paso del proceso, separando los datos internos de
los externos y enfatiza en la necesidad de valorar aquellos que sean relevantes para la
organizacion y recomienda algunas técnicas para su realizacion. Y aporta lo relacionado
con la elaboracién de prondsticos (proyeccién), es decir, la tendencia de la empresay sus
productos dentro del mercado, prever qué cambios pueden producirse en el futuro y
puedan alterar esas tendencias. Proponiendo un modelo que incluye ademas la
elaboracién de planes de acciones correctoras para el caso de desviacion de las variables
mas factibles a cambiar y el analisis de las causas de las desviaciones y la aplicaciéon de
medidas correctoras.

Philip Kotler (1991), aporté una metodologia que prevé los siguientes pasos: la
presentacion de un resumen ejecutivo, el analisis de la situacion actual de marketing,
analisis de amenazas y oportunidades, objetivos, estrategias de marketing, programa de
accioén, declaracion de beneficios y perdidas esperadas, y control. Kotler aporta
elementos importantes, entre ellos, la presentacién de un resumen ejecutivo que informa,
ilustra y orienta a los directivos sobre las principales proyecciones de actuaciéon del
mercado y los productos.

Bigné (1997) sefala que la planificacion de marketing es un proceso integrado por varias
fases, que se traduce en la elaboracion de planes para un horizonte temporal y propone
las fases siguientes: analisis de la situacion, definir objetivos y elegir estrategias,
desarrollo del programa de marketing y por ultimo el control de los objetivos y acciones.
En estas fases el autor se enfoca mas en el analisis de la situacion, sin una verificacion
de los factores internos y los factores externos.

De acuerdo con Ruiz Almeida (2014) en Cuba, lo mas cercano que se tiene a una
metodologia para la confeccion de un plan de marketing se encuentra comprendido en el
Decreto Ley Nro. 252 del 2007 en la Gaceta oficial de la Republica de Cuba p. 344,se
plasma el fortalecimiento del sistema de direccién cubano y de gestion empresarial del

mismo, que en el articulo 666 define al plan de marketing a través de los aspectos que a



continuacion se relacionan:

Diagndstico: debe analizarse la situacién actual, tanto interna como externa que
identifique entre otras cuestiones las oportunidades de mercado, situacion
competitiva, estado de la oferta actual

Objetivos para el periodo en cuestion: destaca que deben ser economicos y
financieros, es decir de ventas y aportes

Definicién del mercado meta: se sefala que se debe precisar claramente el o los
segmentos de mercado, lo cual marcara las estrategias para la oferta

Objetivos estratégicos: sefialando que en este caso se incluyen las acciones
estratégicas que se deberan implantar para garantizar el cumplimiento de los
objetivos estratégicos de la mercadotecnia

Presupuesto: resume todos los recursos financieros para implementar el plan
Sistema de control: en esta seccion se recogen los métodos, frecuencia e
indicadores que se van a emplear para evaluar la eficacia y eficiencia con que se

cumple el plan de mercadotecnia.

De acuerdo con el autor la limitacién de esta metodologia esta en contemplar dos etapas

para la fijacién de objetivos.

Por su parte Hernandez Ochoa (2019) propone un procedimiento compuesto por 4 etapas

y nueve pasos:

Etapa I. Preparacién inicial

Esta etapa a su vez consta de los siguientes pasos:

Paso 1. Creacion del grupo de trabajo

Paso 2. Deteccion de necesidades de capacitacion

Paso 3. Ejecutar acciones de capacitacion

Etapa Il. Anélisis situacional

Que prevé los pasos siguientes:

Paso 4. Situacion actual de marketing

Paso 5. Analisis de amenazas y oportunidades

Etapa lll. Definicion de objetivos, estrategias y acciones

En esta etapa se desarrollan los pasos siguientes:

Paso 6. Definicion de los objetivos



Paso 7. Definicidn de las estrategias

Paso 8. Definicion del plan de accion y presupuesto

Etapa IV. Definicién del sistema de control

En esta etapa el autor propone el paso siguiente:

Paso 9. Definir sistema de control

Por ser este el procedimiento que se aplicara en esta investigacion, se describe en el
capitulo 2 de este trabajo.

Como se dijo anteriormente son muchas las metodologias y procedimientos existentes
para el desarrollo de un plan de mercadotecnia, algunas de formas mas explicitas, otras
digase mas extensas, pero al final de cada una el objetivo es el mismo. Las empresas
deben cuestionarse antes de comenzar esta planificacion ;donde estoy?, ;cual es el
objetivo que quiero alcanzar? y ;qué debo hacer para llegar hacia él?, siempre teniendo en
cuenta el mercado al cual desea servir y las estrategias de la competencia, de forma tal
que logre ventajas competitivas frente a esta.

Debe destacarse que la planificacion comercial es un proceso, que exige de los directivos
la aplicacion de la metodologia adecuada que le permita analizar sistematicamente la
relacion de su organizacion con el entorno y la reflexion sobre los resultados que se
pueden esperar de la aplicacién alternativa de diferentes medios de accion,
adecuadamente combinados al efecto.

Tiene dentro de sus principales ventajas la necesidad de reflexionar constantemente
sobre las tendencias de su organizacion y el mercado, da la base para una mejor
definicion de los objetivos y politicas, lo que le permite disminuir los riesgos. Ademas de
posibilitar una mejor asignacion de los recursos y una mejor coordinacion entre los
diferentes departamentos, posibilita estar mejor preparados para reaccionar ante los
cambios bruscos del mercado o ante las acciones de los competidores y una mayor
coordinacion de esfuerzos y recursos, para lo que exige tiempo y esfuerzos y la

necesidad de ser flexible y capaz de adaptarse al cambio rapidamente.

1.4. El marketing en Cuba
En las tareas sociales en que se halla enfrascado el pais en la presente etapa de
desarrollo econémico y reanimacion de la economia adquiere gran importancia para

todos los sectores de la economia nacional la elevacion de la eficiencia en la situacién



financiera de las empresas cubanas las cuales se proyectan por ser mas competitivas y
eficientes econdmicamente haciendo un mayor uso de los recursos para elevar la calidad
del trabajo y alcanzar mejores resultados, por lo que se hace necesario la implantacion de
nuevos procedimientos que permitan tomar decisiones en el momento adecuado .La
planeacion del marketing ocupa un espacio en el desempefio de multiples empresas
en Cuba.

La diferencia en cuanto a la aplicaciéon del marketing en una economia socialista o
capitalista se halla en la finalidad que se persigue: maximizar, en ultima instancia, las
ganancias de los propietarios individuales o; satisfacer las necesidades siempre
crecientes de los miembros de la sociedad (ley fundamental del socialismo) pero
garantizando ademas que la empresa sea competitiva, efectiva y eficaz(Diaz Fernandez
et al., 2005).

En Cuba no se aplicaba el marketing, ni se estudiaba en sus universidades, pues se
reconocia a este como una técnica de la economia de mercado exclusivamente, y esta se
negaba en el socialismo. Es solo a la luz de la apertura de la economia nacional a nuevas
formas de propiedad, al desarrollo del turismo y a la universalizacion del comercio
exterior que se comienza a estudiar y que en algunos sectores de la economia se
introduce total o parcialmente su empleo (Fernandez Gutiérrez y Rodriguez Boulart, 1998).
La empresa cubana no tenia habito de explorar en las necesidades de los mercados meta;
la planificacidn centralizada que hasta mediados de la década de los 80 se llev6 a cabo
en el pais, establecia a la empresa sobre la base de los balances materiales elaborados,
qué, como y cuanto debia producir para responder a las necesidades de la economia
nacional.

En el momento en el que la economia cubana pierde mas del 80% de su mercado
tradicional, se tiene a una empresa no preparada para enfrentar los cambios que se
llevaron a cabo en su entorno, y comenzaba entonces a necesitarse la aplicacion del
enfoque de marketing en la gestién de la empresa cubana (Hernandez Ruiz, 2007).

A finales de los 90 se observaban cambios favorables en las tendencias del mercado de
consumo, sobre todo en divisas, de una orientacioén a las ventas y cierta preocupacion por
el cliente, aunque éste aun no constituye el eje central de la filosofia estratégica de las
organizaciones, por ser este un mercado regido por la oferta (Diaz Fernandez, Hernandez

Ruiz y Barreiro Pousa, 2009).



Existen una serie de condicionantes que permitirian utilizar este enfoque en las empresas
cubanas y que estan dados por los siguientes hechos (Diaz Fernandez et al., 2009):

El socialismo no esta refiido con la aplicacion, por el sistema empresarial, de enfoques de
gestién como el marketing, ya que el mismo puede instrumentarse como una via para
elevar la eficiencia del sistema econdmico y la calidad de vida de la poblacion.

La necesaria insercion de Cuba en el mercado internacional, unido a los cambios
acaecidos en el mercado interno exigen a las empresas la utilizacién de una filosofia
empresarial donde el cliente sea el centro, como una via para fidelizar al mismo y
alcanzar niveles de competitividad internacional.

Se observan desde mediados de los noventa hasta la fecha tendencias positivas en el
comportamiento del mundo empresarial cubano hacia el cliente, en lo cual ha ejercido
una beneficiosa influencia la existencia de empresas mixtas y el desarrollo del sector
turistico.

Actualmente en Cuba se reconoce la importancia del mercado para el desenvolvimiento
eficiente de la economia y esto se ve reflejado en la conceptualizacion del modelo
economico, donde se plantea que el estado y el gobierno crean las condiciones para la
participacién competitiva, ventajosa y dinamica de los actores de la economia cubana en
el mercado internacional, de forma directa o indirecta. La politica econdmica estimula la
competitividad, considerando las tendencias y dindmicas del mercado (Conceptualizacién
del modelo econédmico y social cubano de desarrollo socialista, 2017).

Igualmente, el Decreto No. 281 en su articulo 85 dispone que: las empresas desarrollan el
trabajo de mercadotecnia en correspondencia con sus caracteristicas tecnologicas y
organizativas. Es de particular importancia el trabajo de cara al cliente, conocer sus
necesidades y buscar formas de satisfacerlas con racionalidad econémica (Gaceta
Oficial Extraordinaria, No. 31, 2018).

Consiguientemente, el marketing lejos de estar separado de los propédsitos de la sociedad
socialista, contribuye al logro de sus objetivos por vias mas racionales, si se trabaja por:
“(...) orientar la actividad de la empresa a producir aquello que es necesario y no tratando
de comercializar aquello que se produce” (Gaceta Oficial Extraordinaria, No. 31, 2018, p.
432).

Por esto, parafraseando a McKenna (1991)la solucién no esta en hacer mas marketing,

sino mejor marketing y mejor marketing en las condiciones cubanas significa un



marketing ajustado a la realidad del pais, que no trate de aplicar "recetas" que recogen la
experiencia de paises desarrollados y de grandes organizaciones extranjeras, que

requieren de "ingredientes" que no existen en Cuba y que por tanto, no podrian resultar.



El presente capitulo expone una caracterizacion de la Empresa municipal de Comercio y
Gastronomia Rafael Freyre, entidad objeto de estudio, asi como del procedimiento que se

aplica para desarrollar el plan de marketing.

2.1. Caracterizacion de la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre

La Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre fue creada el 2 de
noviembre de 1997 por el acuerdo No. 1 del IV periodo de mandato de la asamblea del
Poder Popular y modificado su objeto social por la resolucién No 1892/05 firmado por el
ministerio de Economia y Planificacion, situada en la Calle 10 final en Santa Lucia, colinda
al este con la Empresa de Mantenimiento, al sur con el Centro Telefénico y al norte con
la Empresa Tranferraz. La empresa se encuentra a 33 Km de la provincia Holguin, 54 Km
del municipio Banes, 28 Km del municipio Gibara y 760 Km de la capital del pais. Al

territorio se tiene acceso por diferentes vias: terrestre, maritima y aérea.

Su objeto empresarial aprobado mediante Resolucion No. 97/2015 de fecha 17 de julio
del 2015, es:

Brindar servicio de comedor y cafeteria a los trabajadores

1- Brindar servicios de recreacion con gastronomia asociada a sus trabajadores

2- Brindar servicios de arrendamientos de locales, escenarios abiertos (tarimas)

3- Brindar servicios de transporte a terceros.

4- Brindar servicios de parqueo

5- Brindar servicio de mano de obra, reparacion y mantenimiento constructivo

Misién: la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia perteneciente al Ministerio del
Comercio Interior, esta orientada a la comercializacion minorista de productos
alimenticios (canasta basica) y productos industriales, presta servicios gastronémicos a
la poblacién y a los organismos en moneda nacional(MN), elaboracién de productos
agropecuarios, embutidos y ahumados para su comercializacion en la red en MN, presta
servicios de alojamiento en MN y otras actividades comercializadoras, contribuyendo al
desarrollo econdmico y sostenible del pais, basado en la organizacion, disciplina, calidad,

eficiencia, profesionalidad y competitividad que caracteriza a la organizacion.

Visién hasta el 2022: ser la organizacion que brinda las mejores soluciones integrales



para el incremento de la satisfaccion del cliente y de la Circulaciéon Mercantil:

. Alcanzar el mas alto percapita en las ventas gastronémicas de alimentos asi como
en las raciones consumidas por habitantes

o Distinguiéndose por ofrecer a sus clientes servicios y productos con
profesionalidad que cumplan con estandares de calidad cada vez mas exigentes

o Garantizando a sus trabajadores amplias oportunidades de desarrollo profesional y
personal, contribuyendo con la sociedad de manera tal que sea merecedora de un amplio

reconocimiento a nivel nacional, con integralidad, trabajo en equipo y cuidado del medio

ambiente.
Total de trabajadores  Técnicos Servicios Operarios Cuadros
648 109 433 96 10

Tabla 2.1. Trabajadores segun categoria ocupacional

La composicién por nivel de escolaridad es como sigue:
e 12 trabajadores son obreros calificados
e 203 trabajadores son técnicos medios
e 199 trabajadores son de nivel medio
e 187 trabajadores son de nivel medio superior
e 47 trabajadores son de nivel superior
Cuenta con los procesos de prestacion de servicios, economia, capital humano,

desarrollo, comercial, supervicion y control, comprobacién, mantenimiento y direccion.

2.2. Descripcién del procedimiento seleccionado

Para dar cumplimiento al objetivo general de la investigacion y considerando las
particularidades de la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre, se
aplica el procedimiento elaborado por Herndndez Ochoa (2019).Este procedimiento se
fundamenta en modelos y procedimientos ya existentes en la literatura y que fueron ya
tratados en el capitulo | de la presente tesis. El objetivo que persigue la aplicacion de este
procedimiento es facilitar el disefio de estrategias de comercializacion que permitan
posicionar a los servicios de la empresa. De manera general y desde un enfoque
estratégico los rasgos que distinguen el procedimiento que se aplica, son:

o Flexible: ya que permite hacer ajustes y(o) cambios en correspondencia con las



necesidades, objetivos y particularidades de la organizacion.
e Sistémico: porque interrelaciona de manera coherente las etapas que lo integran y
permite asi la retroalimentacion de las mismas.
e Participativo: porque involucra a todos los especialistas en esta area, asi como al
personal que por su experiencia pueda aportar sus ideas de mejora.
El procedimiento esta compuesto por 4 etapas que se detallan a continuacion:
Etapa I. Preparacién inicial
Objetivo: crear las condiciones para la aplicacion exitosa del procedimiento.
Descripcion: esta etapa debe garantizar desde el inicio y durante el desarrollo del trabajo
la participacion y el compromiso de todos los miembros del equipo con el trabajo a
realizar.Consta de tres pasos.
Métodos y técnicas: tormenta de ideas, desarrollo de reuniones, criterio de expertos,
trabajo en equipo.
Paso 1.Creacién del grupo de trabajo
Se selecciona y aprueban los miembros y jefe del equipo de trabajo.Se distribuiran las
tareas entre los miembros, se determina y aprueba el periodo previsto para realizar el
estudio.
Paso 2. Deteccién de necesidades de capacitacién
A través de técnicas que permitan recolectar informacion se determinan aquellas
necesidades de aprendizaje que, relacionadas a las tareas que se realizaran, tenga el
equipo de trabajo. Este paso se hace muy importante, pues se garantiza la mayor
precision posible en la aplicacion del procedimiento.
Paso 3. Ejecutar acciones de capacitacion
En este paso se realizaran las acciones de capacitacion demandadas en el paso anterior.
Se procede a confeccionar un cronograma de acciones que debera ser aprobado por el
equipo de trabajo. Es de vital importancia tener en consideracion que, de ser la primera
vez que se aplica el procedimiento, se debe tener una sesion con el equipo de trabajo
para capacitarlo sobre las particularidades de este.
Etapa Il. Andlisis situacional
Objetivo: conocer las condiciones externas e internas que existen y que favorecen o
limitan el desempefio de la gestidon de comercializacion de la organizacion en el marco de

los proyectos de desarrollo local.



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

Métodos y técnicas: analisis de documentos (registros, informes, anuarios estadisticos),
encuestas y entrevistas, observacion, trabajo en grupo, analisis matricial, estudios de
mercados, estudios de segmentacion, de posicionamiento.

Paso 4.Situacién actual de marketing

Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en él, e incluye informacién acerca
del mercado, del desempefio del servicio, de la competencia y de la distribucion. Esta
seccion contiene:

Una descripcién del mercado y sus principales segmentos, y luego revisa las necesidades
de los clientes y los factores del entorno de marketing que influirian en las compras de
los mismos.

Una revision de los principales servicios que muestra las ventas, los precios y los
margenes brutos.

Una revisién de la competencia, que identifica a los principales competidores y evalua sus
posiciones en el mercado y sus estrategias de calidad, precios, distribucion y promocién
de productos.

Una revision de la distribucion que evalua las tendencias recientes en las ventas y otros
sucesos en los canales fundamentales de distribucion.

En el analisis del mercado y sus principales segmentos se evalua el comportamiento de
los ingresos en CUP acumulado hasta octubre 2020 segun la empresa, lo que se reflejara

en la tabla siguiente:

Empresa/Categorias Plan Real %

Total General

Tabla 2.2. Ingresos en CUP acumulado segun empresa




En el andlisis del servicio se evalua el comportamiento de las ventas segun la empresa, lo

que se reflejara en la tabla siguiente.

Empresa Hasta octubre Hasta octubre Variacion Variacion
2019 2020 MP %

Tabla 2.3. Comportamiento de las ventas segun la empresa

Paso 5. Andlisis de amenazas y oportunidades

Evalla las principales amenazas y oportunidades que el servicio enfrentaria y ayuda a la
organizacion a anticipar situaciones positivas o0 negativas importantes que podrian
afectar a la empresa y sus estrategias.

Aunque esta etapa se nombre analisis de las amenazas y oportunidades en la literatura
consultada se puede evidenciar que ademas se realiza un estudio de los factores internos
de la empresa: las debilidades y fortalezas.

Este anadlisis se realiza con el objetivo de definir la posicion estratégica de la organizacion
teniendo en cuenta los factores internos y externos que inciden en la misma. Permite
clasificar el tipo de estrategia a seguir segun en el cuadrante en que se ubique,
combinando los cuatro aspectos basicos, en funcién de las caracteristicas del entorno.
Etapa lll. Definicion de objetivos, estrategias y acciones

Objetivo: definir los objetivos y estrategias que la organizacion quiere alcanzar con el plan,
relacionados con el volumen de ventas, posicionamiento, cuota de mercado y beneficios,
satisfaccion del cliente.

Descripcion: teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la etapa anterior se definiran
los objetivos y estrategias de comercializacion de la organizacién para lo cual deberan
definirse los objetivos y estrategias que la organizacion se propone teniendo en cuenta
las oportunidades identificadas.

Métodos y técnicas: andlisis de documentos (informes, anuarios estadisticos.),
encuestas, entrevistas, estudios de prevision, trabajo en grupo.

Paso 6. Definicién de los objetivos

Teniendo en cuenta los resultados del analisis situacional se definiran los objetivos de

comercializacién de la organizacion.



Paso 7. Definicién de las estrategias

Listar todas las alternativas posibles que puedan constituir acciones para apoyar la
comercializacién teniendo en cuenta los resultados de las etapas anteriores y a partir de
los elementos que componen la mezcla de marketing. A partir de un trabajo en equipo,
seleccionar las estrategias mas factibles de acuerdo con el mercado y los recursos de la
organizacion y finalmente conformar las estrategias de comercializacién. Todo ello se

debe reflejar en la tabla siguiente.

Objetivos
Estrategias

Tabla 2.4. Estrategias de la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia

Paso 8. Definicién del plan de accién y presupuesto

En este paso se define el plan de accién para el cumplimiento de los objetivos y
estrategias disefiados, para lo cual se definiran acciones, responsables, fecha de
cumplimiento. De igual forma, se define el presupuesto necesario para ejecutar estas

acciones. Todo lo anterior se reflejara en las tablas siguientes.

Accion Responsable Fecha de cumplimiento

Tabla 2.5. Plan de accidn para la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia

No. Actividades Cant. U/M Importe CUP

Tabla 2.6. Presupuesto de gastos

Etapa IV. Definicién del sistema de control
Objetivo: ejecutar el sistema de control que se usara para monitorear lo planificado.



Descripcién: en esta etapa se implementa el sistema de control a partir de contar con los
recursos necesarios.

Métodos y técnicas: tormenta de ideas, criterio de expertos, analisis de documentos,
encuestas, entrevistas, técnicas de control.

Paso 9. Definir sistema de control

Senala la forma en que se controlara el progreso y permite a la alta gerencia revisar los
resultados de la aplicacion y detectar los productos que no estén alcanzando sus metas,

lo que se reflejara en la tabla siguiente.

Accion Responsable Fecha de cumplimiento

Tabla 2.7. Sistema de control para el plan de marketing.

2.3. Aplicacién parcial del procedimiento de confeccién del plan de marketing para la
Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre
A continuacién se muestran los resultados de la aplicacién parcial del procedimiento para

la elaboracién del plan de marketing en la la Empresa de Comercio y Gastronomia.

Etapa I. Preparacién inicial

Paso 1. Creacién del grupo de trabajo

Mediante la consulta a los directivos de la entidad se definié el equipo de trabajo teniendo
en cuenta sus capacidades y conocimientos para el logro de los principales objetivos de

la investigacion el cual se muestra a continuacion:

Nombre y apellidos Cargo

Liudmila Martinez Rondon Directora Comercial

Maria de los Angeles Font Font Especialista de Gestion de la Calidad
Freddy Medina Fernandez Técnico de Seguridad y Salud
Marisleydis Lorenzo Figueredo Estudiante de 6to afio de Economia

Tabla 2.8.Equipo de trabajo

Paso 2. Deteccién de necesidades de capacitacién
Se determinaron como principales necesidades de capacitacion del grupo creado, las

relacionadas con la gestion comercial.



Paso 3. Ejecutar acciones de capacitacion

A los miembros del equipo se les dio una capacitacién a través de conferencias y charlas
relacionadas con el marketing, el plan de marketing, impartidos por especialistas de la
entidad conocedores del tema, lo que permitié una mejor preparacién para enfrentar esta
tarea.

Luego se evalud que el grupo creado cuenta con los conocimientos necesarios para la
realizacion del plan y se determind que este se realizaria de febrero a diciembre del

presente ano.

Etapa Il. Andlisis situacional

Paso 4. Situacion actual de marketing

La situacion actual en el pais producto a la Covid, limita cada vez mas el cumplimiento, y
la entrega y recibo de mercancias se ve severamente afectada, teniendo hasta el cierre
octubre -10278.9 MP por debajo del plan .El comercio tiene una afectacion de 5645.5 MP
por debajo de lo planificado afectandose principalmente los productos paralelo
Productos alimenticios incumple a un 14% ,los Mais en un 14%,de ellos el mdas afectado
es materiales de la construccion con un 38% y los cigarros quedan con un 8% por debajo
de lo planificado .

En la gastronomia la afectacién es considerable quedando con un 13% por debajo de lo
planificado, en la tradicional es de un 9% y sus giros mas afectados son los comestibles
que no alcanzan el plan por un 7%, las cervezas a un 31 % y las bebidas alcohdlicas en un
9% .La Gastronomia Paralela queda a un 15% por debajo de la planificacién aprobaday la
afectacién esta dada en los comestibles en un 37% ,bebidas no alcohdlicas en un 64%,
las cervezas en un 6% y los cigarros en un 4% . También se ve afectados los servicios en

un 5% el alojamiento y el arrendamiento en un 8%.



Ventas por Categorias

B Gastronomia

u Comercio

Figura 2.1.Ventas por categotias a finales de octubre 2020.
Situacién del mercado

La organizacion tiene definida una clara segmentacion del mercado, pero en sentido
general pueden distinguirse tres elementos que tienden a diferenciar los clientes actuales:

Salud Publica, Educacion, Cultura.
Los principales segmentos de mercado son:

Salud Pudblica: el sistema de salud en el municipio estd orientado hacia la atencién
primaria contando con dos areas de salud, una asignada al policlinico de Fray Benito que
cuenta con 16 consultorios médicos y atiende a 12 274 hab. y da servicio a los CP de La
Caridad, Fray Benito y parte de La Ceiba y la otra asignada al policlinico con servicios
hospitalarios Mario Mufioz que cuenta con 41 consultorios médicos que da servicio a los
CP de Santa Lucia, Carlos Noris, Altuna, Melones, Dagames y parte de La Ceiba y 82
camas para el servicio hospitalario al municipio. El municipio cuenta con 360 médicos, 98
estomatdlogos, 192 licenciados en enfermeria y 129 tecnélogos de la salud.

Educacion: para la actividad educacional el municipio cuenta con 3 circulos Infantiles, una
escuela especial, 80 escuelas primarias: 74 rurales y 6 urbanas, 6 secundarias basicas: 1
ESBEC y 5 ESBU, un preuniversitario, un politécnico, un centro unificado de adultos, un
palacio de pioneros y un campamento de pionero.

Educacion superior: cuenta con un Centro Universitario donde se estudian las carreras

pedagdgicas de Preescolar y Educacion Primaria, Contabilidad y Finanzas, Cultura Fisica,
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Agronomia y Agroindustrial.

Cultura: cuenta con una casa de cultura y dos centros promotores de cultura, un museo,
una galeria de arte, una biblioteca, una banda de musica, un cine y el monumento a Cayo
Bariay.

Si se analiza el comportamiento de las ventas se puede observar que hay una tendencia
decreciente, con debilidades para la organizacion.

Entre los elementos mas relevantes se tiene que el sector de la salud es el que mas
ingresos y fuerza de trabajo utiliza cumpliendo la demanda al 100 porciento de medios y
equipos necesarios para el cumplimiento de su plan de inversiones no descuidandose los
trabajos en cada municipio que dan respuesta a los proyectos de desarrollo local.

Al analizar las ventas totales real hasta el mes de octubre de los afios 2019 y 2020, tal
como se observa en el anexo 2, el mayor porciento del plan de ventas se centra en el
Comercio, siendo una categoria donde explora un mercado con potencialidades aun por
explotar, se incumplen los ingresos con relacion a lo planificado en la Gastronomia con
una gran influencia del plan de abastecimiento. Al cierre de octubre de 2020 con respecto
al cierre de octubre de 2019 la Gastronomia es la mas representativa con el 102 porciento.
La cartera de servicios esta formada por:

e Bienes y servicios, como la venta a la poblacién de la canasta familiar normada,
servicios de alojamiento, venta de productos gastronomicos, industriales y
materiales de la construccion.

e Reparacion y mantenimiento a restaurantes, cafeterias, unidades del comercio,
Mercados Ideales, etc.

e Asistencia técnica a las basculas, las computadoras, equipos de refrigeracion.

e Servicio de capacitacion y formacién a los obreros directos a la prestacion de

servicios.
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Figura 2.2. Situacién de los servicios a finales de octubre 2020.

Situacién competitiva
Los principales competidores de la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia
Rafael Freyre son:

e UEB El Rapidito

e Unidades arrendadas
A continuacion se hace una valoracion donde se refleja la situacion competitiva de los
principales competidores con respecto a la empresa:

e La UEB El Rapidito cuenta con mayor autonomia en la toma de decisiones, es decir
que pueden elaborar sus precios de acuerdo a la decision propia del director de la
UEB.

e Las unidades arrendadas han adquirido un nivel de abastecimiento aceptable,
ademas de una mejora en la transportacion de las mercancias y variedad en sus
ofertas de acuerdo a las decisiones directas del titular arrendado.

Por otra parte, se realizé una entrevista (anexo 3) a los principales clientes y se pudo
constatar que la Empresa municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre constituye
un ente importante en la prestacion de servicios dentro del municipio, siendo la rapidez y
la eficiencia las dos principales cualidades de un servicio cualquiera para los clientes
entrevistados (46 porciento de las respuestas), seguidos por la efectividad, la experiencia,
la seguridad y la conformidad con el contrato. Es interesante destacar como los
entrevistados dan una alta importancia al precio de los productos a la hora de elegir (31

porciento de las respuestas a la pregunta 2).
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Percepcion sobre los precios

La Resolucién 136/2020 emitida por el Ministerio de Finanzas y Precios, refiere que es
necesario emitir las indicaciones para la comercializacion de productos de la canasta
familiar normada, las dietas médicas y otros programas priorizados atendidos por este
Organismo, y para el trabajo de las oficinas del Registro de Consumidores, en el escenario
de la unificacion monetaria. Los precios se fijan teniendo en cuenta el costo de las
mercancias, a los gastos de las mismas y al margen comercial, no obstante los precios
de los productos de la canasta familiar normada son orientados por el Ministerio de

Comercio Interior.

Amenazas Oportunidades

A1. Acciones de la competencia para O1. Politica del gobierno en priorizar la
ampliar sus servicios mediante la atencion a la salud, la educacion,
adquisicion de nuevos equipos. programas de la vivienda.

A2. Reduccidn de las importaciones al pais 02. Crecientes necesidades del servicio
producto de la crisis financiera. gastrondémico a todos los sectores.
A3. Restricciones de las asignaciones de 03. Aumento de mercado en el municipio.

combustible para la transportacion de las 04. Aumento del mercado en MLC en las

mercancias. tiendas TRD.
A4. Morosidad en los tramites de las 05. Mejor organizacion de los
empresas suministradoras. presupuestos para las obras o inversiones

de los clientes.

Tabla 2.9.Amenazas y Oportunidades

Analisis de los puntos fuertes y débiles

Debilidades Fortalezas

D1.Déficit en la gestion de venta a los F1.Amplia infraestructura de distribucion



consumidores.
D2.Poca

gastronémicas.

oferta en las unidades
D3.Compra de productos con déficit de

demanda en la poblacion.

D4. Baja aplicacion de la gestion de
marketing segun las categorias de los
productos con respecto a las zonas del

municipio.

en las unidades gastronémicas.

F2. Especializacién en la actividad que se
realiza.

F3. Amplio reconocimiento en el territorio
municipal como proveedor de los servicios
destinados a la poblacién.

F4. Personal joven y calificado incorporado
a la organizacion.

F5. Experiencia y profesionalidad de los

administradores y dependientes.

F6. Poder ofrecer el servicio de preparacion

en oficios basicos a terceros.

Tabla 2.10.Debilidades y fortalezas

Analisis de temas claves
En esta seccion se veran los elementos que resaltan en el analisis externo e interno
realizado anteriormente para definir las principales cuestiones que deben dirigir el plan, el
establecimiento de objetivos y las estratégicas y tacticas
e La planificacion del marketing y posterior organizacién y control demandan
personal especializado que no existe actualmente en la organizacion, por lo que se
impone la capacitacion de al menos tres especialistas designadas en la gestion del
marketing en las nuevas tendencias
e Para elevar la competitividad sera necesario trabajar en la construccion del perfil
de la organizacion en Facebook y Twitter, asi como utilizar adecuadamente la
plataforma disefiada por la Empresa para la gestién comercial
e Realizar un video promocional con la imagen corporativa para la promocion de los

servicios con alusion a la imagen actual de la organizacion

Etapa lll. Definicién de objetivos, estrategias y acciones
Paso 6. Definicién de los objetivos

A continuacién, se exponen los objetivos estratégicos para el 2020-2023 que responden a



los analisis antes realizados.

1. Lograr unincremento de los ingresos de la Empresa.

2. Elevar la satisfaccion de los clientes, evaluado frecuentemente a través de encuestas.

3. Lograr mayor conocimiento en el mercado, de la cartera de servicios que presta la

Empresa de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre.

Paso 7.Definicién de las estrategias

A continuacidon se desglosan las principales estrategias definidas para la Empresa

municipal de Comercio y Gastronomia Rafael Freyre:

Objetivos

Estrategias

Lograr un incremento de los ingresos de la
Empresa

Elevar la satisfaccion de los clientes,
evaluado frecuentemente a través de
encuestas

Lograr mayor conocimiento en el mercado,
de la cartera de servicios que presta la
Empresa de Comercio y Gastronomia
Rafael Freyre

Desarrollar el mercado teniendo en cuenta
las oportunidades del municipio.
Perfeccionar el sistema de negociaciony
contratacion

Realizar estudios de satisfaccion al cliente
de manera periddica

Desarrollar actividades promocionales.
Desarrollar un perfil de negocios en
Facebook y Twitter. Utilizar
adecuadamente la plataforma disefiada por

la empresa para la gestion comercial.

Tabla 2.11. Estrategias de la Empresa
Rafael Freyre para el plan de marketing.

Municipal de Comercio y Gastronomia

Paso 8. Definir el plan de acciones

Plan de acciones Responsable Fecha de
Cumplimiento
Realizar un estudio de mercado Directora Comercial Trimestral

en el municipio Rafael Freyre,

para identificar oportunidades de




mercado.

Realizar visitas promocionales a
los mercados potenciales del
municipio Rafael Freyre.
Establecer contratos con los
mercados potenciales.
Redisefiar el sistema de
contratacion de la organizacion.
Disefar una herramienta
(encuesta) de medicién de
satisfaccioén de los clientes.
Mejorar la imagen corporativa
utilizando imagenes de
promocion de los servicios
afines al objeto social.
Fortalecer la participacion en
ferias y eventos de intercambio
comercial y cientificos en el
territorio.

Capacitar a los trabajadores,
priorizando el tema del manejo
de las herramientas propias del
marketing y las técnicas de

trabajo en equipo.

Miembros del grupo

Asesor juridico

Asesor juridico

Miembros del grupo

Miembros del grupo

Miembros del grupo

Miembros del grupo

Marzo 2021

Abril 2021

Abril 2021

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Semestral

Tabla 2.12.Plan de accidn para elevar los ingresos mediante el posicionamiento de la

Empresa de Comercio.

No Actividades Cantidad Importe CUP
1- Compra de pinturas 5000 Its 45000.00
2- Transportacion de mercancias 120 u 26534.50
3- Impresion de documentos 4500 hojas 84200.00




4- Adorno y decoracion 12 u 45600.00

5- Participacion en ferias y eventos

Tabla 2.13.Presupuesto de gastos de la organizacién

Etapa IV. Definicion del sistema de control
Paso 9 Definir sistema de control
Se definio el sistema de control para el plan de marketing que se muestra en la tabla

siguiente:

Accién Fecha de Responsable

Cumplimiento

Presentar informe al consejo de Mensual Especialista de Gestion de
direccion de los resultados la calidad

comerciales obtenidos.

Controlar las acciones de promocién Mensual Especialista de Gestion
evaluando su impacto en los servicios. de la calidad

Evaluacién de la satisfaccién de los Semestral Especialista de Gestion
clientes altos consumidores de los de la calidad

servicios comercializados por la

empresa.

Controlar el impacto de los seguidores ~ Semanal Gestor en marketing

en las redes sociales con la revision
directa de las mismas e informar.
Auditoria anual al cumplimiento del Anual Director

plan.

Tabla 2.13. Sistema de control para el plan de marketing.




El estudio bibliografico realizado permitié conocer que la forma de concepcion del
marketing ha ido evolucionando a lo largo de los anos, diversos autores proponen sus
conceptos en cuanto a la mercadotecnia y a pesar de existir una gran variedad de
definiciones todos coinciden que la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
clientes es la variable esencial en cada una de sus propuestas.

La confeccion del plan de marketing permitira elevar los actuales niveles de ingresos
de la organizacion.

La aplicacién del procedimiento de plan de marketing le aportara a la organizacion los
aspectos para planificar, organizar, dirigir y controlar las acciones comerciales que en

él se realizan.



Presentar todos los resultados del trabajo al Consejo de Direccion de la organizacion.
Aplicar el plan de accion propuesto en la etapa IV del procedimiento.

Crear las condiciones para implementar las acciones de marketing elaboradas en el
presente trabajo y dar especial énfasis a las acciones de control para lograr que se

cumplan como se previeron.
Evidenciar este trabajo como bibliografia para generaciones futuras.
Mantener un control riguroso en la ejecucion del presupuesto.

Capacitar a los cuadros de direccién administrativa y del movimiento obrero en
materia de las estrategias para que la empresa ocupe un lugar mas atractivo en el

mercado.
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Anexo 1: Plan hasta el mes de octubre del 2020 por categorias:

Categorias Plan Real %




Comercio 58070 39311.05 68
Gastronomia 34978 27535.17 79
Total 93048 66846.22 72

Anexo 2: Comportamiento de las ventas por Categorias, hasta octubre 2019 y 2020.

Ventas Totales Real




Categorias Hasta octubre  Hasta octubre Variaciéon Variacién
2019 2020 en MP %

Comercio 53865.64 39311.05 -14554.59 73

Gastronomia 27083.86 27535.17 451.31 102

Total 80949.50 66846.22 -14103.28 83

Anexo 3: Guia para la Entrevista (Auditoria de Imagen)



Se le explica al entrevistado que el objetivo es sondear como perciben a la Empresa de Comercio
y Gastronomia Rafael Freyre, cudl es la imagen que tenemos entre sus clientes mas importantes,
con vistas a mejorar nuestro trabajo y estrechar aun mas nuestras relaciones. Se le solicita su
cooperacion, respondiendo con sinceridad y objetividad, y se recalca que su ayuda nos resulta de
inestimable valor. MUY IMPORTANTE evitar cualquier tipo de manipulacién de las respuestas
para obtener determinado resultado, y evitar la entrega de tarjetas de presentacion y medios
publicitarios antes de finalizar la entrevista para asi obtener informacioén real sobre el estado de la
identidad visual corporativa. MUY IMPORTANTE preguntar y anotar todo lo que nos resulte
contradictorio; indagar y anotar las razones del entrevistado para emitir opiniones que no estén
claras o sean atipicas o discordantes. MUY IMPORTANTE: disuadir al cliente de que no utilice las
palabras CALIDAD ni PROFESIONALIDAD como respuesta a ninguna de las preguntas. Si insistiera,
pedirle que defina lo que significan para él y anotar su respuesta.Utilizar el revés de las hojas para
hacer cualquier anotacion. Los datos tienen que escribirse con claridad, aunque no importa que
estén escritos con rapidez, ni tengan correcciones, tachaduras, etc. Lo que importa es que se

recopile, con rigor y seriedad, la mayor cantidad de informacion posible.

1. Sin pensar mucho diga la idea que le venga a la mente cuando escucha Empresa de Comercio (nombre):

2. Complete las frases siguientes:

e Cuando escojo un servicio de entre varios similares, pero de diferentes suministradores, el factor mas
importante en mi decision es:

3. ¢Puede UD. definir tres calificativos que identifiquen especialmente a Comercio (nombre)?

4. Diga de los siguientes productos y servicios que oferta Comercio cudles usted conoce:

Servicio gastronémico Venta a otras entidades
Venta a los trabajadores ] Realizacion de ferias ]
Venta de la Canasta Familiar Normada ] Venta de Productos Industriales ]

Ventas de materiales de la construccion Otros: (Escribir cudl)




5. De no poder satisfacer sus necesidades con los servicios que le oferta Empresa de Comercio (nombre), ;a
qué otras empresas usted acudiria (marque con un nimero _ 1, 2, 3, etc. _ en dependencia del orden de la
seleccion que usted haria)?

Nombre de Empresa Orden

6. Plantee con absoluta confianza cualquier queja, insatisfaccion, sugerencia que nos permita seguir trabajando
en mejorar nuestro servicio.

Nota para el entrevistador: es imprescindible que se recojan quejas e inquietudes de todos los entrevistados. No
es objetivo de esta pregunta recopilar elogios a nuestra empresa. Los elogios y cualquier otra informacién
productos de la entrevista se recogeran como comentarios generales por detras de las guias. NO DEJAR QUE EL
ENTREVISTADO ESCRIBA EN LA PLANILLA.

Datos del entrevistador: (Escribir los datos a continuacién en letra de imprenta o de molde. NO DEJAR QUE EL ENTREVISTADO
ESCRIBA EN LA PLANILLA)

Nombre y apellidos Firma

Datos del entrevistado:

Nombre y apellidos email

Cargo

Empresa Organismo

Calle No. entre y
Reparto Municipio Provincia

Director email

Teléfonos Fech




Productos/Servicios recibidos | 1. 4.
de Comercio durante el afio
2020

Firmay cufio
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