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RESUMEN

Eldiseñodeunaestrategiademarketingparaundeterminadoproductooservicioes

untematrascendental,debidoaqueeselprocesoqueempleanlosconsumidoresen

la decisión de compra para buscar,evaluary adquirirbienes y servicios que

contribuyanasatisfacersusnecesidadesydeseos.

Esteestudiopermiteconocerlasdebilidades,fortalezas,amenazasyoportunidades

de una empresa,además de sus estrategias para elevarsus ingresos con el

desarrollodesusserviciosconrespectoalmercado,evaluandoelperíodoentrelos

años2019y2020.

Desdeestaperspectiva,enlapresenteinvestigaciónserealizaráelplandemarketing

enlaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyre.
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ABSTRACT

Thedesignofastrategyofmarketingforadeterminedproductorserviceisa

transcendentaltheme,becausetheprocessthattheconsumersinthedecisionof

purchaseto search,to evaluateandto acquireuseisgoodsandservicesthat

contributetofulfillinghisneedsanddesires.

Thisstudyallowsknowingweaknesses,fortresses,threatsandopportunitiesofa

companyinadditiontoitsstrategies,toraiseitsentranceswiththedevelopmentof

itsservicesregardingthemarket,evaluatingtheperiodbetweentheyears2019and

2020.

From thisperspective,inthisresearchthemarketingplanwillbecarriedoutinthe

RafaelFreyremunicipalCompanyofCommerceandGastronomy.
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INTRODUCCION

Hoyendíaelmarketingesunaestrategiaquetodaempresadebeimplementarensuplan

globalparapodercrecer.Muchascompañíasusantécnicasdemarketingparaconseguir

susobjetivos.Elmarketingesunprocesoquetienesusbasesenlaantigüedad,peroque

actualmentejuegaunpapelfundamentaleneldesarrolloeconómico,tantodeunpaís

comodeunaempresa.Sebasaprincipalmenteenelintercambiodebienes,dondelos

involucrados,obtengan las ganancias deseadas.También se emplea eltérmino

"Mercadotecnia"paradesignarlo.

Lasprimerasdefinicionesdelmarketingomercadotecnia,sevieronfuertementeinfluidas

poreldeseodecontrarrestarlaprobableimagennegativadelmismo,altratarsedeuna

actividaddirigidaaincrementarellujoempresarialmediantelaventadeproductosy

servicios;porloquelosprimerosconceptoshacenespecialénfasisenelhechodequeel

marketingestádirigidoalasatisfaccióndelasnecesidadesdel cliente.

Porsuparte,laAmericanMarketingAssociation(AMA),(1985)propusoelconceptode

marketingcomoelprocesodeplanificaciónyejecucióndelaconcepción,fijaciónde

precios,comunicación y distribución,de ideas,productos y servicios para crear

intercambiosquesatisfaganalosindividuosyalosobjetivosdelaorganización.Deesta

definiciónsedesglosanlassiguientescaracterísticasdelmarketing:

 Elintercambiocomoobjetofundamentaldeestudiodelmarketing.

 Unaspectonormativodequedichosintercambiossatisfaganalosindividuosya

losobjetivosdelaorganización.

 Laextensióndelconceptodemarketingalasorganizacionesnolucrativas.

 Incorporacióndelosproblemasestratégicosaldefinirlocomounprocesode

planificaciónyejecución.

 Ladescripcióndelascuatrovariablesclásicasdeproducto,precio,promocióny

distribución.

Coneldesarrollodelatecnología,lasociedadencrecimientoylosnuevoscambioslas

organizacionesdebenajustarsealosmismos,trazandoestrategiascomercialesmás
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eficientesyeficaces,conelfindeatraeralosclientesmediantespropuestasmás

atractivas,proyectándosedemaneramáscapazenlosmercados;esdecir,poneren

funciónlamercadotecnia.

Enestesentido,losLineamientosdelaPolíticaEconómicaySocialdelPartidoyla

RevoluciónsoncategóricosalregularlaplanificaciónsocialistaensucapítuloII“Políticas

Macroeconómicas̈,dondesuobjetivoesconsolidarelmarcoregulatorioeinstitucionaly

elresto delascondicionesquepermitanavanzarenelfuncionamiento ordenado y

eficientedelosmercadosenfuncióndeincentivarlaeficiencia,lacompetitividadyel

fortalecimiento delpapeldelosprecios.(DocumentosdelVIICongreso delPartido

ComunistadeCuba,LineamientosGenerales20).

Laplanificacióndemarketingesunprocesodesumaimportanciayaque consisteen

determinarlosobjetivosyformularpolíticas,procedimientosymétodosparalograrlos.El

plandemarketingeseldocumentodetrabajo,queprevéobjetivosespecíficosaalcanzar

yaccionesconcretasarealizarparaalcanzarlos.Puedeseramedianoylargoplazo,enel

cualsedebencumplirtodoslosobjetivospropuestos.

EnlaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyresedesarrollala

presente investigación,su objeto socialaprueba la comercialización de productos

alimenticiosynoalimenticiosybrindarserviciosgastronómicosydealojamiento.A

travésdeunanálisisrealizadoenlaorganizaciónsedeterminaronalgunosdelosfactores

queafectanlaactividaddecomercialización,entrelosquesedestacan:

 Haydesconocimientodelmercado,quecomosesabeesaltamentecambiante

 Laorganizaciónnocuentaconestrategiasdecomercializacióndefinidas

 Noserealizanaccionesdepromociónconlospúblicosobjetivos

 Noexisteenlaorganizaciónunprocesoparagestionarlaactividadcomercial

 Lasaccionesdecomercializaciónqueserealizansehacendeformaaislada,sin

unestudioprevioysincontarconunplandemarketingqueintegretodo.

Lo analizado anteriormente,constituye la situación problemática que sostiene el

desarrollodelapresenteinvestigación,loqueconllevaalaformulacióndelproblema

social:laausenciadeunplandemarketingquepermitaplanificar,organizar,dirigiry

controlarlasaccionescomercialesqueactualmentesellevanacabodeformaaisladaen

laorganización,ycomoproblemacientífico:¿cómomejorarlagestióncomercialenla
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Empresa municipalde Comercio yGastronomía RafaelFreyre que contribuya a la

satisfaccióndelcliente?

Entanto,elobjetodeestudioeslagestióndemarketingenlasorganizaciones.Teniendo

encuentaelproblemacientíficoidentificadoyenrelaciónconelobjetodeestudiose

formulaelobjetivogeneralquepersiguelainvestigaciónqueesaplicarunplande

marketingparalaunidadqueintegredemaneraracionallasaccionescomercialesque

actualmenteseejecutandeformaaislada;ycontribuiraaumentarlasatisfaccióndelos

clientes.

Quedaidentificadocomocampodeacción:elplandemarketing,comoherramienta

rectoradelaplaneaciónestratégicaenlaentidad,demodo quelahipótesisesla

siguiente:laelaboracióndeunplandemarketingenlaEmpresamunicipaldeComercioy

GastronomíaRafaelFreyre,utilizandounprocedimientoparaello,contribuiráagestionar

de manera eficiente lasaccionescomercialese incrementarla satisfacción de los

clientes.

Con elpropósito dedarlecumplimiento alobjetivo generalplanteado ycon ello la

solución delproblema identificado,se hace necesaria la realización de las tareas

siguientes:

1.Fundamentaciónteóricadelobjetodeestudioycampodeacción

2.Revisiónbibliográficaycomparacióndeprocedimientosparaelaborarplanesde

marketing

3.Describirelprocedimientoseleccionadoparaeldiseñodelplandemarketingenla

EmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyre

4.Diseñarelplandemarketingparalaorganizaciónobjetodeestudio.

Losmétodosempleadoseneldesarrollodelainvestigaciónsonlossiguientes:

Métodosteóricos

Histórico-lógico:permitióelestudiodelosantecedentesdelobjetodeestudioysu

correspondenciaconlasregularidadesmetodológicasdelagestióncomercialylos

procesosquelaintegrancomoherramientaprácticaadministrativaefectiva.

Análisis– síntesis:delainformaciónobtenidaapartirdelarevisióndeliteraturay

documentaciónespecializada,asícomodelaexperienciadeespecialistas.

Inductivo-deductivo:paradiagnosticarelsistemademarketingenlaEmpresamunicipal

deComercioyGastronomíaRafaelFreyreyenelprocesodeimplementacióndela
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metodologíapropuesta.

Métodosempíricos:

Revisióndocumental:consisteenbuscaryobtenertodosaquellosdocumentosque

contieneninformaciónnecesariaparaelestudio,lacualseráutilizadaalolargodetodoel

proyectoinvestigativo.

Entrevista y observación científica:utilizadas básicamente en la justificación del

problemaprofesional,ademásdelautilizacióndeherramientashabilitadasenfunciónde

losindicadoresprevistosenlametodologíaparaeldiseñodelplandemarketing.

Herramientasytécnicas:

Tormentadeideas,trabajoenequipo,revisióndedocumentos,entreotros.Tambiénse

usóelExcelparaprocesarinformaciónyelaborargráficosapartirdeello.

Ensupresentación,esteproyectoinvestigativoseestructuródelaformasiguiente:una

introducción,dondesecaracterizalasituaciónproblemáticaysefundamentaelproblema

científico a resolver.Un capítulo I,que contiene elmarco teórico que sustentó la

investigación.ElcapítuloII,dondeserealizalacaracterizacióndelobjetodeestudio,se

describeelprocedimientoseleccionadoysuaplicaciónparcialenlaEmpresamunicipal

deComercioyGastronomíaRafaelFreyre,lasconclusionesyrecomendacionesderivadas

delainvestigación.Labibliografíaconsultadayungrupodeanexos,comocomplemento

delosresultadosexpuestos.
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CAPITULO I:FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA GESTION DE MARKETING Y SU

PLANIFICACION

Elpresentecapítulocuentaconcuatroepígrafesque,demanerasintetizada,abordan

temasrelacionadosconelementosteóricosmetodológicosdelprocesodegestiónde

marketingenelmundoyenelpaís,setratanespecialmentetemasrelacionadosconel

surgimiento y progreso del mismo como herramienta estratégica de mejora

organizacional.Serealizaunanálisisdelaevolucióndelmarketingysedeterminanlas

variablesmásempleadasen losdiferentesconceptosquefueron estudiadosen la

presenteinvestigación.Además,serealizaunavaloracióndelasmetodologíasylos

procedimientosestudiadosparaseleccionarelqueseusaráparalapropuestadelplande

marketingdelaorganización.

1.1Evoluciónteóricadelmarketing.Conceptosygeneralidades

EltérminomarketingdeorigenanglosajónempezóautilizarseenEE.UU.aprincipiosdel

siglo pasado,concretamente fue en 1910 cuando en la Universidad de Wisconsin

aparecióuncursodenominado“Métodosdemarketing”impartidoporButler(Muñiz

González,2017,p.8).

Acontecimientos históricos facilitan elcomercio nacionale internacionalcomo la

aparicióndelamonedadelamanodelosgriegosenelsigloVII,avancestecnológicos

comolaimprenta,lamáquinacapazdefabricarpapeldeformamasiva,elsurgimientodel

libroydelarevistacomomediodecomunicación,lainvencióndelamáquinadevapor

porJamesWattylaprimeraysegundaguerramundialdondesurgenlosmediosde

comunicación masivos,propician un gran salto en elmundo delmarketing (Díaz

Garayalde,2018).

Existenvariasdefinicionesdemarketing,algunascorrespondientesalasfigurasmás

sobresalientesdelarama.PorejemploStanton,(1970)afirmó:elmarketingesunsistema

totaldeactividadesempresarialeseníntimainteracción,destinadasaplanificar,fijar

precios,promoverydistribuirproductosyserviciosquesatisfacennecesidadesdelos

clientes actuales y potenciales.Esta definición recoge como finalidad delmarketing,

satisfacerlasnecesidadesdelclientesin teneren cuentadequepuedeexistirun

conflictoentrelasnecesidadesdelosclientesylosobjetivosdelaempresa,asícomo

estáorientadahacialascuatrovariablesdelmarketing:producto,precio,promocióny
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distribución.Muchasveceslaspersonasasumenlaideadequeenunintercambioel

clientedebeserelmásprivilegiado,sintenerencuentaquelaotraparte,esdecir,la

empresa,poseeríagrandespérdidassinoobtieneelbeneficionecesarioparafinanciarlo

ofrecido.

Posteriormente,Philip Kotler,considerado uno de los principales teóricos con el

marketing,(1972)expresa:elmarketingestudiaespecíficamentecómosoncreadas,

estimuladas,facilitadasyvaloradaslastransacciones.Centrándose,deestaforma,enun

conceptodetransacciónsinconsiderarcuáleselobjetivoquepersiguenlaspartesque

intervienenendichatransacción,tambiéndescribeelproceso,atravésdelasvariables

clásicas:producto(creadas),promoción(estimuladas),distribución(facilitadas),yprecio

(valoradas).Luegoen 1980,vuelveadefinirelmarketingcomo:laactividadhumana

dirigidaasatisfacernecesidadesydeseospormediodeunprocesodeintercambio.Aquí

sustituyeelconceptodetransacciónporeldeintercambio,queesmuchomásamplio,y

vuelvealaideadelasatisfaccióndelasnecesidades.

Paralamayoríadelaspersonaselconceptodemarketingesuniforme,ignorandoasíla

dualidad que existe dentro delmismo.Dicho concepto tiene tres dimensiones

características,unadimensiónesacción,queeslaconquistadelosmercados,una

segundanombradaanálisis,queseríalacomprensióndelosmercadosyunaúltima

ideología,queseconvierteenunaactitud.Actualmenteseestilaareducirelmarketinga

ladimensióndeacción,esdecir,aunconjuntodemétodosdeventas,conocidopor

marketingoperacionalysesubestimaladimensióndeanálisis,queseconocecomo

marketingestratégico.

Elmarketingestratégico,segúnKotler,(1988)analizalasnecesidadesdelosindividuosy

delasorganizaciones.Establecequeloqueelcompradorbuscanoeselproductocomo

tal,sinoelservicioqueésteseacapazdebrindarle.Portantosufunciónesladeseguirla

evolucióndelmercadodereferenciaeidentificarlosdiferentesproductosmercadosy

segmentosactualesopotenciales,sobrelabasedeunanálisisdeladiversidaddelas

necesidadesaencontrar.

Elmarketing operacional,acorde a Kotler,(1988)es una gestión voluntarista,de

conquistadelosmercadosexistentes,cuyohorizontedeacciónsesitúaenelcortoy

medioplazo.Eslaclásicagestióncomercial,centradaenlarealizacióndeunobjetivode

cifradeventasyqueseapoyaenlosmediostácticosbasadosenlapolíticadeproducto,



7 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

deprecio,decomunicaciónydedistribución.Laaccióndelmismo seconcretaen

objetivosdecuotasdemercadoaalcanzaryenpresupuestosdemarketingautorizados

paraalcanzarestosobjetivos.

Elmarketingsebasaeneluso deunconjunto deherramientasencaminadasala

satisfaccióndelclientemediantelascualessepretendediseñarelproducto,establecer

precios,elegirloscanalesdedistribuciónylastécnicasdecomunicaciónmásadecuadas

parapresentarunproductoquerealmentesatisfagalasnecesidadesdelosclientes.

EstasherramientassonconocidastambiéncomolascuatroPdelmarketing:producto,

precio,plaza(distribución),ypromoción(comunicación),estaúltimaincluyelapublicidad,

lasrelacionespúblicas,lapromociónensíylaventapersonal.Sehanexpuestovarias

definicionesrespectoaestasvariables,sinembargonotodassonacertadas,porsuparte

Kotler,(1988)establecelasdefinicionesmáscerterasdeestascuatrovariables.

Elproductoestodoaquellotangibleointangible(bienoservicio)ofrecidoaunmercado

parasuadquisición,usooconsumoyquepuedesatisfacerunanecesidadoundeseo.

Puedellamarseproductoaobjetosmaterialesobienes,servicios,personas,lugares,

organizacionesoideas.Lasdecisionesrespectoaestepuntoincluyenlaformulacióny

presentacióndelproducto,eldesarrolloespecíficodemarcaylascaracterísticasdel

empaque,etiquetadoyenvase,entreotras.

Elprecioeselmontodeintercambioasociadoalatransacción.Elprecionosefijaporlos

costosde fabricación o producción delbien,sino que debe tenersu origen en la

cuantificacióndelosbeneficiosqueelproductosignificaparaelmercadoyloqueéste

estédispuestoapagarporesosbeneficios.Sinperjuiciodeloanterior,paralafijacióndel

preciotambiénseconsideran:lospreciosdelacompetencia,elposicionamientodeseado

ylosrequerimientosdelaempresa.

Laplaza(distribución)porsuparte,sedefinecomoellugardondecomercializarel

producto(bienoservicio)queseofrece.Consideraelmanejoefectivodeloscanales

logísticosydeventa,paralograrqueelproductollegueallugar,momentoyenlas

condicionesadecuadas.

Lapromoción(comunicaciónoacercamientopsicológico)incluyetodaslasfunciones

realizadasparaqueelmercadoconozcalaexistenciadelproducto/servicio/marca.LaP

de «promoción»,o mix de promoción,está constituida porcuatro herramientas

principales:lapublicidad,lasrelacionespúblicas,lapromocióndeventasylasventas
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personales.

Paraqueunaempresaobtengaunéxitototaldentrodelmercadodebefocalizarseenel

desarrolloparalelodeestascuatrovariables.Muchasempresasfracasan,debidoaque

secentranexclusivamenteenelusodelapromoción,sinpercatarsedecuánnecesario

eseldesenvolvimientodelasotrastresvariables.Elmarketingqueactualmenteutilizan

lamayoríadelasempresas,sebasaenelusocomúndelascuatroPparaasíevitarun

estancamientodelosproductososerviciosquesebrinden,porloquedebeexistiruna

gransincronizaciónenelempleodelasmismas.

Lasempresasdebenposeerunproductooservicioconbuenniveldecalidadycapazde

satisfacerlasnecesidadesdelcliente.Enconsecuencia,supreciodebeserfactibley

dentrodelosrangosdevalor,esdecir,elprecioeslaexpresiónmonetariadelvalordel

productooservicio.Deigualformadebeexistirunabuenadistribución,deformatalque

elclientepuedaaccederalproductooserviciosindificultadesycuantasvecesdesee.

Paraquetodoestoocurraelclientedebesaberdelaexistenciaybeneficiosdelo

ofrecido,suslimitaciones,calidadyelniveldesatisfacciónqueofreceasusnecesidades.

Unavezquecualquierempresauorganizaciónlogreesteefectosobreelmercado,puede

afirmarque su estrategia de marketing ha funcionado exitosamente.Es necesario

precisarqueelempleodelascuatrovariablesdelmarketingeselfactorclavedentrode

todaslasorganizacionesparalograrunposicionamientoventajosodentrodelmercado.

Sinembargo,enlaesferadelosservicios,debidoalaimportanciadelpersonal,en

relacióndirectaconlascaracterísticasgeneralesdelosservicios,sedaporaceptadola

existenciadeunaquintaP:lapersonal.

Elrecursomásimportanteconquecuentacualquierorganizacióneselrecursohumano,

sisetieneencuentaqueunaorganizaciónesunconjuntodepersonasqueseagrupan

con un objetivo específico.No poresto dejan de tenerimportancia muchos otros

recursos indispensables,porejemplo,en elcaso de las bibliotecas yunidades de

informaciónengeneral,elrecursoinformación.Lasorganizacionesquenoledenunlugar

cimeroalosrecursoshumanosysudesarrolloprofesional,esmuydifícilquelogrensalir

adelanteensudesempeñoorganizacional.

ElDecretoNo.281(GacetaOficialExtraordinaria,No.31,2018)alegaqueelconceptode

mercadotecnia se sustenta en cuatro elementos principales que son:elmercado,

necesidadesdelasociedadylosclientes,laintegraciónylarentabilidad.
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Deformageneralenlasociedad,elmarketingesidentificadocondiversasideas.Así,por

ejemplo:

 Sepiensaqueelmarketingessinónimodeconceptoscomolapublicidadola

comunicaciónylasventas

 Seafirmaqueelmarketingcreanecesidadesartificiales

 Semantienequeelmarketingnoesdeaplicaciónparalaspequeñasempresas.Sin

embargo,elmarketing resulta fundamentalpara todo tipo de organización,

cualquieraqueseasutamaño.

Sepuederesumirdiciendoqueelmarketingeselmododeconcebiryejecutarlarelación

deintercambioconlafinalidaddequeseasatisfactoriaalaspartesqueintervienen

medianteunsistemadeactividadesempresarialesencaminadoaplanificar,fijarprecios,

promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los

consumidoresactualesopotenciales.

1.2.Laplaneaciónestratégicadelamercadotecnia

La vida actualessumamentedinámica,dondeelcambioestápresenteconstantemente,

éstepuedesersúbitoolento,laplaneaciónpermiteasimilarestoscambios.

Laplaneaciónconsisteenfijarelcurso concreto delaacciónquehadeseguirse,

estableciendolosprincipiosquehabrándeorientarlo,lasecuenciadeoperacionespara

realizarloyladeterminaciónde tiempo ynúmerosnecesarioparasurealización.

Todaempresadebeponerenprácticamecanismosdeplanificaciónyaqueestaesun

instrumentoparaintervenirenelfuturo.Enelmarketing,sedebeplanificarenfunciónde

laseleccióndealternativascomercialesydelainformaciónqueserecopila.

Dehecho,laplaneaciónestratégica eselprocesodeconducirunaorganizacióndesde

dondeestáenelpresenteyhastadóndedeberáestarenelfuturo;espresentadaen

cuantoalainterrelaciónquetieneconla IngenieríadeServicios.Másaún,éstadebe

actuarconformealoslineamientosestratégicosdefinidosporlaprimera,eincidirenel

cliente como receptorprimario de ambas.Examinada la empresa bajo elenfoque

sistemático,seidentificadostemasfundamentales:elestratégicoyeloperativo.En

ambosseidentificalaparticipacióndelaplaneaciónestratégicaydelaIngenieríade

Servicios.Enlaplaneaciónestratégicaparaformalizarlavisión,misiónyestrategiasyen

lasegunda,paraemprenderycristalizarlasaccionescorrespondientesquefinalmente
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llevenacultivarclientessatisfechos,mediantelacreacióndevaloryelofrecimientode

calidadsuperiorenlosservicios.

Laplaneaciónestratégicaesunaprácticayunaactitudmentalparaescudriñarunfuturo

incierto,complejo ycambianteyconello,derivarlasaccionesapropiadasqueuna

organización debeemprender,tanto pararesponderaestosfenómenoscomo para

derivaroportunidadesquesetraduzcanenventajascompetitivas.Laprácticadela

planeaciónestratégicaayudaadesarrollarunavisióndeloquesequierelograralargo

plazo,definelamisióndeunaempresayguíalatransicióndeésta,desdedóndeestáen

elpresenteyhastadóndequierellegarenelfuturo.Laplaneaciónestratégicaesel

procesodeelegirelmejorcaminoentredospuntos.LosnegociosdehoysonelpuntoA;

losnegociosdelmañana,elB.Laplaneaciónestratégicaeselexamendelasrutasmás

prácticasentreestosdospuntos,afindequeseelijaelcursoóptimo.Unabuena

planeaciónvamásallá,porquetambiénayudaaestablecerlaubicacióndelpuntoB.Bajo

estaidea,laplaneaciónestratégicaencauzaelmanejodeinformacióncomobasepara

quelaaltadireccióntomedecisionesenelpresenteparatenerlogrosfuturossobrelo

siguiente:conquistarposicionescompetitivasapartirdecentrarseenelclientecomo

receptorprimario de las acciones derivadas pordicha práctica.Identificara la

competenciaactualydirecta,asícomolapotencialyfutura.Crearescenariosfuturos

probablesyposiblessobreloqueseráelcontextosocioeconómicoparalaempresa

(cómoentraralmercado).Analizarlosfenómenosytendenciasdelentornoparaderivar

riesgos,amenazasyoportunidades.Definirloquedebeseryhacerlaorganizaciónenel

futuro.Fijarlos objetivos estratégicos a largo plazo,de los cuales se deriven los

programasyobjetivosfuncionalesyoperativosamenortiempo.Determinarlasacciones

decambioquedebenemprenderdesdeelpresente.Lanaturaleza,alcanceypropósitos

delaplaneaciónestratégica,dirigeelpensamientoparaencontrarrespuestaalastres

preguntasvitalesdelaGerencia,paradirigirunaempresaenunentornocambiante,con

unaorientación haciaelfuturo.Laspreguntas¿dóndeestamos,quésomos,yqué

hacemos?,¿adóndevamos?y¿adóndedebemosiryhacer?Elmanejodeinformación-

partemismadelaplaneaciónestratégica-paraencontrarrespuestaaestaspreguntas,

orientaelpensamientoenlatomadedecisionescorrespondientesqueintroduzcanalo

largodelospropósitosanteriores.

Cadacompañíadebeencontrarelplandejuegomásadecuadoparasobrevivirycrecera
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largoplazo,considerandosusituaciónespecífica,susoportunidades,susobjetivosysus

recursos.Éste es elenfoque de la planeación estratégica;es decir,elproceso de

desarrollarymantenerunaconcordanciaestratégicaentrelasmetasylascapacidades

delaorganizaciónysusoportunidadesdemarketingcambiantes.

Constituyelabaseparaelrestodelaplaneaciónenlaempresa.Lascompañíassuelen

elaborarplanesanuales,delargoalcanceyestratégicos.Estosconciernenalosnegocios

actualesde la compañía ya la forma de tenerlosen marcha.En cambio,elplan

estratégico  esaqueldocumentoqueresumedeformaintegralyholísticaelfuturo

previstodeunaorganización,cómoselogra,quiénesparticipanyaqué nivel ensu

implementación,cuándoselograráycómosemidenestoslogros.Generalmentese

elaboraporunperíodode5a10añoseimplicaadaptarlaempresaparaobtenerventajas

delasoportunidadesquehayaensuentornocambiante(Kotleretal.,2012).

Elprocesodeplaneaciónestratégicadelmarketingdeberelacionarseapartirdelos

elementosprincipalessiguientes:

 definirlamisióndelacorporación

 identificarlasunidadesestratégicasdelnegocio

 analizaryvalorarlacarteradenegocios

 identificarnuevasáreasdelnegocio(Kotler,ycolectivo,2000,p.73).

De esta forma se prepara elterreno de una organización cualesquiera,lo que se

consideraunprocesoadministrativocapazdedesarrollarymantenerlaconcordancia

estratégica entre las metas ylas capacidades de la organización de enfrentarlas

circunstanciasdelentornoinmediatoysocial.Conlamismasebuscaconcentrarseen

soloaquellosobjetivosfactiblesdelograryenquénegociooáreacompetir,en

correspondenciaconlasoportunidadesyamenazasqueofreceelentorno(Quintanilla,

2009,p.34).

No obstante,es importante destacar que la planeación estratégica cuenta con

limitacionesquedependendirectamentedeloscambiosdelentornoydesituaciones

imprevistas.Aquellasempresasquelaaplicaneficientementehansuperadoalasqueno

lautilizan,yaqueseapreciansusresultadosfavorablesenlosindicadoresdeventas,

productividaddeltrabajoyrentabilidad(Morales,2012,p.13).

Anivelcorporativo,lacompañíainiciaelprocesodeplaneaciónestratégicadefiniendosu
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propósitoysumisióngenerales(vealafigura1.2).Luego,estamisiónseconvierteen

objetivos de apoyo específicos que guían a toda la compañía.Después,elcentro

operativodecidequécarteradenegociosyproductossonlosmejoresparalacompañíay

cuántoapoyorecibirácadauno.Alavez,cadanegocioyproductodesarrollanmarketing

detalladoyotrosplanesporáreaparasustentarelplandetodalacompañía.Así,la

planeacióndemarketingtienelugarenlosnivelesdelaunidaddenegocios,elproductoy

elmercado;además,apoyalaplaneaciónestratégicadelacompañíaconplanesmás

detalladosparaoportunidadesdemarketingespecíficas(Kotleretal.,2012,pp.38-39).

La definición de planificación propuesta porAckoff(1973),es "concebirun futuro

deseadoasícomolosmediosrealesparaalcanzarlo",dondeelsueñofecundalarealidad,

donde eldeseo es fuente productora de futuro,donde la anticipación aclara la

preactividadylaproactividad.

MonferrerTirado(2013)afirmaquegraciasalaplanificaciónestratégicatodotipode

empresa,independientemente de su tamaño y experiencia,va a poder obtener

importantesbeneficios.Así,laplanificaciónestratégica:

 Favoreceelpensamientoestratégico

 Permitealaempresadefinirconprecisiónsusobjetivosypolíticas

 Conduceaunamejorcoordinacióndeesfuerzos

 Proporcionacifrasmásfácilesdecontrolar

 Ayudaaanticiparyaresponderatiempoalasoportunidadesdelentorno.

Comotérminointegradordelaplaneaciónestratégicaseutilizainternacionalmenteel

plandemarketingparadirectivosyespecialistasdeventas.Elmismodescribeelnegocio

actual,lasituacióndelmercado,políticas,objetivos,ylasfuturasaccionesyestrategias

deimplementaciónparaenfrentarloscambiosdelentorno(Hidalgo,2012,p.17).

1.2.1.Plandemarketing

Laplanificaciónestratégicademarketingesunapartedelaplanificaciónestratégica

generaldelaempresacuyafinalidadsecentraenalcanzarlosobjetivosdemarketingque

sefijen.Estasematerializaenundocumentoescritodenominadoplandemarketing.En

este documento se definen los objetivos a conseguiren un período de tiempo

determinadoysedetallanlosprogramasymediosdeacciónprecisosparaalcanzar

dichos objetivos. ElPlan de marketing es el documento previo a una inversión,
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lanzamientodeunproductoocomienzodeunnegociodonde,entreotrascosas,se

detallaloqueseesperaconseguirconeseproyecto,loquecostará,eltiempoylos

recursosautilizarparasuconsecución,yunanálisisdetalladodetodoslospasosque

han dedarsepara alcanzarlosfinespropuestos.Aborda ademásdelosaspectos

meramenteeconómicos,losaspectostécnicos,legalesysocialesdelproyecto.

SegúnMarreroPeralta(2017)eldepartamentodemarketingeselencargadodeelaborar,

ejecutarycontrolarlosplanesdemarketing.Dichoprocesopodríaresumirseencuatro

interrogantesclave:

 ¿Quiénessomos?Definicióndelamisióndelaempresa

 ¿Dóndenosencontramos?Análisisdelasituación

 ¿Adóndequeremosllegar?Establecimientodelosobjetivosdemarketing

 ¿Cómoloconseguiremos?Formulacióndelaestrategiademarketing.

DeacuerdoconloplanteadoporAguirre(2004)elplandemarketingesunaherramienta

degestiónporlaquesedeterminalospasosaseguir,lasmetodologíasytiempospara

alcanzarunosobjetivosdeterminados,esdecir,permitemarcarelcaminoparallegaraun

lugarconcreto.Noesposibleelaborarlosinosesabedóndeseencuentrayadónde

quiereir.Especificalaspolíticascomercialesadesarrollarenelhorizontetemporaldel

plan,partiendodelosobjetivoscomerciales.

ElPlandemarketingtienedoscometidos:internoyexterno.Elprimerotienecierto

paralelismoconloqueseentiendeporproyectoeningeniería;enésteprimaelaspecto

técnico,mientrasqueelsegundoesprincipalmenteeconómico.Compartenambosel

deseodeserexhaustivos,nosetratadeunbosquejo,deunaidea;enamboscasosse

tratadeunplansistemáticoparaalcanzarunosfines(Morera,2004).

Tienecomoobjetivoprimordialelexpresardeunaformaclaraysistemáticalasopciones

elegidasporlaempresaparaasegurarsudesarrolloamedianoylargoplazo.Tales

opcionesdeberánseguidamentetraducirseendecisionesyenprogramasdeacción;

permiterecesarlasposibilidadesdeunmercadooproductoymostrarunaestrategiade

marketing adecuada a los objetivos de volumen de ventas,cuota de mercado o

rentabilidad,fijadosencolaboraciónconladireccióngeneral.

ConformeconMuñizGonzález(2017)paramejorarlacomprensiónyaplicacióndelplan

demarketing,convienedarrespuestaaunaseriedeinterrogantesquesurgenentoda
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elaboracióndelmismo:

 ¿Cuándohaderealizarse?

 ¿Quécontenidodebemosdarle?

 ¿Quiénpreparaelplandemarketing?

 ¿Quiéndaelvistobueno?

 ¿Quiénloimplementa?

Elplandemarketingformaunaherramientaeficazquepermitetrazarelcaminopara

llegaralamáximaeficienciayeficaciaempresarial,peroparaconfeccionarloesdegran

importanciaconocerdóndeseencuentrasituado,adóndevayhaciadóndequierellegary

estodemandapreviamente,fijarlasmetasquesehapropuestoalcanzar,asumiendoque

éstas deben serfáciles de medirtanto cuantitativa como cualitativamente,estar

correctamentedescritas,sermetasalcanzables,contarconlosmediosadecuadosyser

aceptadasporlosimplicadosenelplan.

Existendostiposdeplandemarketing:

 Planparaunnuevoproductooservicio:hacemenciónalproductooservicioa

introducirenelmercadoyqueaúnnoestáenél;ocuandoconunproductoparticular,ya

enproducción,intentarhaceruncambiodeenfoqueoposicionamientoenelmercado.El

problemamásgrandequesurgeconlosproductosnuevos,esladificultaddeobtener

información.Elplandebecubrir,enestoscasos,todalavidadelproyecto,desdeelinicio

hastaelestablecimientoenelmercado.

 Plananual:seaplicaaproductosyasituadosenelmercado.Larevisiónanualde

estehaceposibleeldescubrimientodenuevosproblemas,oportunidadesyamenazas

quesepasanporaltoenelacontecerdiariodeunaempresa.

Elempresarioydirectivohadeserconscientedelasgrandesventajasquesuponeala

trayectoriadelacompañíaelsometersuactividadaladisciplinaprofesionaldeunplan

demarketing(MuñizGonzález,2017).Principalmentesedestaca:

 Atravésdelplandemarketingseobtieneunconocimientodeloshechosobjetivos

yunanálisisrealdelasituación,nodejandonadaalasuposición

 Aseguralatomadedecisionescomercialesconuncriteriosistemático,ajustadoa

los principios de marketing,por lo que se reducen los posibles riesgos

empresariales
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 Obligaarealizarporescritounprogramadeaccióncoherenteconlasdirectrices

fijadasporladireccióngeneral.Deestemodo,seevitanlaslagunasydistintas

interpretacionesquesepuedendarenlasactuacionescomerciales

 Alhaberfijadoobjetivosymetascomercialesconcretas,sedisponedemétodos

científicosdeevaluacióndelafuerzadeventas

 Puestoqueelplandemarketingseactualizaanualmente,estehechogarantiza

unamismalíneadeactuaciónypensamientodeunañoparaotro,adaptándolaa

loscambiosquesevayanproduciendoenelmercado

 De esta manera,y siguiendo un proceso coherente interno,se realiza una

expansión controlada de la empresa.La información que se obtiene es

debidamentetratadayaprovechadaenbeneficiodelaproyeccióndelaempresa

 Enmuchoscasossuplelacarenciadeplanesestratégicos,principalmenteenlas

pequeñasymedianasempresas

 Sepresupuestanlasdiferentespartidasparallevarabuentérminoelplan,porlo

quenosedebenproducirdesfaseseconómicos

 Seestablecenmecanismosdecontrolydeseguimiento,conloqueseevitará

desviacionesdifícilesdecorregireneltiempo

 Sesustituyeel“olfatímetro”porelanálisisrealdelasituación.

Indiscutiblementeelplandemarketingesuninstrumentoesencialentodaempresa,ya

quefacilitalacomercializacióneficazdecualquiertipodeproductooservicio.Resulta

muyarriesgadointentarqueunaempresatriunfesinhaberelaboradopreviamenteun

plandemarketing.Suimportanciaresideenquedichoplanconstituyeunsegurocontrael

riesgocomercialydemercadoinherenteentodaslastomasdedecisionescomerciales.

Un plan de marketing genera direccionamiento.Mantiene la motivación.Elplan es

tambiénundocumento que,elaborado adecuadamente,generaymantieneelestado

motivacionalen la organización.Genera creatividad.Cohesión estratégica.A grandes

rasgos,setratadeplasmarporescritolasituacióndesdelaquepartelaempresay

establecerobjetivosquesealcanzaránmedianteestrategiasyaccionesfijadasentiempo

yforma.

Lasprincipalesventajasdeelaborarunplandemarketingson:

1.Presenteyfuturo.Graciasaél,seconocelasituaciónactualdelacompañíayse
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estimahastadóndesepuedellegarycuándo.AtravésdeunanálisisDAFO,se

descubrenlasfortalezasydebilidadesylasoportunidadesyamenazas.Así,se

puedecrearlaimagendemarcaquedistinguirálaempresadelresto

2.Lacompetencia.Proporcionaunavisiónprofundadeloscompetidores.Averiguar

cómosedesenvuelveelrestoesmuyimportanteparapotenciarlapropuestade

valorúnicaqueofrecerálaempresa.Sólomarcandoladiferenciasepueden

aumentarlasventasycaptarclientes

3.Elconsumidor,más cerca. Alconocer sus deseos,comportamientos y

expectativasseamplíalavisióndelmercado

4.Calendario.Lasacciones,campañasymediosaseguirseestablecenenun

calendario

5.Objetivos.Sirvecomoguíaparafijarobjetivosclarosydefinidos.Tambiénse

reflejacómosevanalograr

6.Compenetración. Si la empresa cuenta con diferentes departamentos

interrelacionados,todos sabrán a dónde acudiren momentos de duda e

incertidumbre.Así,semitigaelriesgodefracasar

7.Análisisymonitorización.Sesiguenmétricasquefacilitanelseguimientodel

trabajoylaanalíticaderesultados.Deestamanera,semidelaefectividaddelas

accionesyseevalúalasituación

8.Plandecrisis.Siestallauna,sesabrácómoprocederyreaccionar.Deestemodo,

seevitaactuarconlaimprovisaciónporcompañera

9.Obligaareflexionaryprofundizardeunamanerasistemáticasobreelpresenteyel

futuroenlaempresayelmercado

10.Proporcionaralaempresayaldepartamentodemarketinglabaseparauna

mayorprecisiónenladefinicióndesusobjetivosypolíticas

11.Permiteunamejorasignacióndelosrecursosyunamejorcoordinacióndelos

recursoshumanosdeldepartamentodeMarketingyportantodelaempresa

12.Permiteestarpreparadosparareaccionareficazmenteantecambiosrepentinos

demercadooaccionesdelacompetencia

13.Provocaunmayorsentidodeparticipacióndelasresponsabilidadesentrelas

personasinvolucradas.

Unplandemarketingeficazdebereunirlosrequisitossiguientes:
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1.Exclusivoypersonalizado.Noexisteunplandemarketingigualaotrosinoque

cadaclientetienesusparticularidades

2.Seguimientoexhaustivo.Unavezlistoelplan,sedeberealizaruncontrolposterior

yunseguimientocercano

3.Elaboradoporprofesionalesdelmundodelmarketing.

Noexisteunmodeloválidoparalaelaboracióndelosplanesdemarketing,cadaempresa

lotienequeadaptarasuspropiasnecesidades,abordandotodasycadaunadelas

variablesquecomponenelmarketing,prestandomayoromenoratenciónacadaunade

ellasenfuncióndelosdistintosfactoresajustadosalapropiavidainternadelaempresa

yalatipologíadesuorganigrama.

1.3.Procedimientosutilizadosenlaconfeccióndeplanesdemarketing

Elplandemarketinghasidoconcebidopordiferentesautorescomouninstrumento

centralenlabúsquedaconstantedelcrecimientosocioeconómico.Estoeselobjetivo

primario delplan es lograrcrecimientos estables y sostenidos de los principales

indicadoresdeeficienciayeficaciaorganizacional,auncuandolaorganizaciónonegocio

tengauncomponentedebeneficiosocialyrespondaadeterminadosectorpolítico.

Etapasdeunplandemarketing:

1.Laeleccióndelmercadodereferenciaydelamisiónestratégica.

2.Laeleccióndeunaestrategiadecoberturadeproductos-mercados.

3.Elanálisisdelatractivodelentorno.

4.Elanálisisdelasfuerzasydebilidadesydelacompetitividad.

5.Laeleccióndelosobjetivosydelcaminoestratégico.

6.Elprogramadeaccionesyelpresupuestodemarketing.

Estructurageneraldelplandemarketingestratégico:

Mercadodereferencia,misiónestratégica,posicionamientosadoptados,oportunidades,

amenazas,fortalezasydebilidadesdesuentorno,estrategiadecoberturaydedesarrollo

aadoptarylatraduccióndelosobjetivosestratégicosseleccionados.

Eslógicoquecadaempresacuenteconsupropiomodelodeplandemercadotecniaa
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seguir,noesqueexistaunmodeloespecíficoparacadaáreapuescadaorganizaciónes

laresponsabledetrazarsuspropiasestrategiasdecomercializaciónbuscandoampliar

sucarteradeclientesparaunposteriorbeneficioenventas.

Enelpresenteepígrafesemuestraunacercamientoaalgunospatronesmetodológicos

paralaconfeccióndelplandemarketingcomoinstrumentoempresarial.Aunquelos

pasos,etapas y fases son mayormente coincidentes.A partirde una búsqueda

bibliográfica,seanalizaronuntotaldeseisprocedimientosconelobjetivodeencontrarla

metodología adecuada para la confección delplan de marketing de acuerdo a las

característicasdelaentidadobjetodeestudio.

Elcontenidoylasseccionesdeunplandemarketingestáncompuestosdelasiguiente

forma:

 Resumenejecutivo:elplandemarketingdebecomenzarconunbreveresumen,

conlosprincipalesobjetivosyrecomendacionesquesedesarrollarándentrodelcuerpo

delplan.Elresumen permite a la alta dirección darse cuenta rápidamente de los

principalespuntosdelplan,perodebeirseguidodeuníndicedecontenido.

 Situaciónactualdelmarketing:enesteapartadosemuestranlosdatosrelevantes

sobre cuestiones relacionadas con las ventas,costos,beneficios,competidores,

distribuciónyelmacroentorno.Losdatosseobtienendeunlibrodehechosdelproducto

elaboradoporeldirectordelproducto.

 Análisisdeoportunidadesyamenazas:trashaberresumidolaactualsituaciónde

marketing,eldirectordeproductotienequeidentificarlasprincipalesoportunidadesy

amenazas,fortalezasydebilidades,asícomolostemasclaverelativosalalíneade

productos.

 Objetivos:cuandoeldirectordeproductohahechounresumendeloanterior,debe

decidircuálessonlosobjetivosfinancierosydemarketingdelplan.

 Estrategiademarketing:eldirectordeproductopuedetrazarlaprincipalestrategia

demarketing,oelplandejuegoparalograrlosobjetivosestipulados.Aldesarrollarla

estrategia,eldirectorde marketing debe colaborarcon elpersonalde compras y

producción para verificarque son capaces de adquirirlos materiales necesarios y

producirlasunidadessuficientesparasatisfacerlosvolúmenesdeventaobjetivo.El

directordeproductostambiéntienequehablarconeldirectordeventasparaquese

tengaelsuficientepersonal,yconeldirectorfinancieroparalograrlosfondosnecesarios
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destinadosapublicidadypromoción.

 Programas de acción:elplan de marketing debe especificarlos grandes

programasdeacciónnecesariosparaalcanzarlosobjetivosempresariales.

 Declaracióndepérdidasygananciasprevistas:losplanesdeacciónpermitenal

directorde producto elaborarun presupuesto.En ellado de los ingresos,este

presupuestoreflejaelvolumendeventas,esperadoenunidadesyelpreciomedio.Enel

lado delgasto,reflejaelcosto deproducción,ladistribución físicayelmarketing,

desagregados en diversas categorías.La diferencia entre ingresos yventas es el

beneficioesperado.Cuandosehaaprobadoelpresupuesto,seconvierteenlabasedelos

planes de desarrollo y calendario para la adquisición de materiales,producción,

contratacióndepersonalyoperacionesdemarketing.

 Controles:elúltimoapartadodelplandemarketingdestacaloscontrolesdelplan.

Normalmente,losobjetivosyelpresupuestoestándiseñadosconcaráctermensualo

trimestral.La alta dirección puederevisarlosresultadosdecada período.Algunos

controlesincluyenplanesdecontingencia.Unplandecontingenciamuestralospasos

quedebedarladirección en función dedistintosacontecimientosadversos,como

puedenserhuelgasoguerrasdeprecios.

Tambiénindicaqueunplandemarketingdebereunirlassiguientescaracterísticas,para

quesuconformaciónseaviableyseguraalahoradeaplicarse,conelobjetivode

alcanzarresultadosfavorablesyaumentarsuporciónenelmercado:

 Cartamagnadelaempresa

 Estéconsensuado

 Lasprevisionesenventasybeneficiosdebenserrazonables

 Queincluyaobjetivosnosólodeventasybeneficios

 Queelbinomioobjetivo-estrategiaseacoherente

 Quelaestrategiademediosseaidónea

 Elanálisisdelasituaciónysudiagnósticoseanobjetivos

 Existanplanesdecontingencias

 Quesepuedaefectuarrevisionesperiódicas

 Queestéaprobadoporladireccióngeneralyadmitidaporelrestodelasáreas

implicadas.
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Definiendoademáscomoíndicedelplandemarketing:

1.Análisisdelasituación

2.Objetivos

3.Estrategias

4.Planesdeacción

5.Autocontrol

6.Cuentasdeexplotación

7.Planesdecontingencia

8.Proyeccióndelplandemarketing.

Finalidaddeunplandemarketing:

 Descripcióndelentornodelaempresa:permiteconocerelmercado,competidores,

legislaciónvigente,condicioneseconómicas,situacióntecnológica,demandaprevista,

etc.,asícomolosrecursosdisponiblesparalaempresa.

 Controlde la gestión:vaticina los posibles cambios yplanifica los desvíos

necesariosparasuperarlos,permitiendoencontrarnuevasvíasquellevenalosobjetivos

deseados.Permite así,vercon claridad la diferencia entre lo planificado ylo que

realmenteestasucediendo.

 Alcancedelosobjetivos:laprogramacióndelproyectoesdeunaimportancia

trascendentaly,porello,todos los implicados han de entendercuáles son sus

responsabilidadesycómoencajansusactividadesenelconjuntodelaestrategia.

 Captaciónderecursos:dehecho,esparaloqueseusaelplandemarketingenun

grannúmerodelasocasiones.

 Optimizarelempleoderecursoslimitados:lasinvestigacionesllevadasacabo

pararealizarelplandemarketingyelanálisisdelasalternativasestratégicasestimulana

reflexionarsobrelascircunstanciasqueinfluyenenelprocesoadesarrollarysobrelos

eventosquepuedenaparecer,modificandoideasylosobjetivosprevios.

 Organizaciónytemporalidad:encualquierproyectoeselementalelfactortiempo,

casisiempre hay una fecha de terminación que debe serrespetada.Es,porlo

mencionado anteriormente,importante programarlas actividades de forma talque

puedanaprovecharsetodaslascircunstanciasprevisiblesparacometerelplandentrode

losplazosfijados.Laelaboracióndelplanintentaevitarlasuboptimización,oloqueeslo

mismo,optimizarunapartedelproyectoendetrimentodelaoptimizacióndelconjunto.



21 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

Porotraparte,selograquecadaunosepaquéhadehacerdentrodelplanycuándo.

 Analizarlosproblemasylasoportunidadesfuturas:elanálisisdetalladodeloque

seambicionahacer,mostraráproblemasenlosquenosehabíapensadoalprincipio.

Estopermitebuscarsolucionespreviasalaaparicióndelosproblemas.Igualmente,

admitedescubriroportunidadesfavorablesquesehayanescapadoenunanálisisprevio.

Esteenfoqueprofundizaenelprimerpasodelproceso,separandolosdatosinternosde

losexternosyenfatizaenlanecesidaddevaloraraquellosqueseanrelevantesparala

organizaciónyrecomiendaalgunastécnicasparasurealización.Yaportalorelacionado

conlaelaboracióndepronósticos(proyección),esdecir,latendenciadelaempresaysus

productosdentrodelmercado,preverquécambiospuedenproducirseenelfuturoy

puedan alteraresas tendencias.Proponiendo un modelo que incluye además la

elaboracióndeplanesdeaccionescorrectorasparaelcasodedesviacióndelasvariables

másfactiblesacambiaryelanálisisdelascausasdelasdesviacionesylaaplicaciónde

medidascorrectoras.

Philip Kotler(1991),aportó una metodología que prevé los siguientes pasos:la

presentacióndeunresumenejecutivo,elanálisisdelasituaciónactualdemarketing,

análisisdeamenazasyoportunidades,objetivos,estrategiasdemarketing,programade

acción,declaración de beneficios y perdidas esperadas,y control.Kotleraporta

elementosimportantes,entreellos,lapresentacióndeunresumenejecutivoqueinforma,

ilustrayorientaalosdirectivossobrelasprincipalesproyeccionesdeactuacióndel

mercadoylosproductos.

Bigné(1997)señalaquelaplanificacióndemarketingesunprocesointegradoporvarias

fases,quesetraduceenlaelaboracióndeplanesparaunhorizontetemporalypropone

las fases siguientes:análisis de la situación,definirobjetivos yelegirestrategias,

desarrollodelprogramademarketingyporúltimoelcontroldelosobjetivosyacciones.

Enestasfaseselautorseenfocamásenelanálisisdelasituación,sinunaverificación

delosfactoresinternosylosfactoresexternos.

DeacuerdoconRuizAlmeida(2014)enCuba,lomáscercanoquesetieneauna

metodologíaparalaconfeccióndeunplandemarketingseencuentracomprendidoenel

DecretoLeyNro.252del2007enlaGacetaoficialdelaRepúblicadeCubap.344,se

plasmaelfortalecimientodelsistemadedireccióncubanoydegestiónempresarialdel

mismo,queenelartículo666definealplandemarketingatravésdelosaspectosquea
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continuaciónserelacionan:

 Diagnóstico:debeanalizarselasituaciónactual,tantointernacomoexternaque

identifique entre otras cuestiones las oportunidades de mercado,situación

competitiva,estadodelaofertaactual

 Objetivospara elperiodo en cuestión:destaca quedeben sereconómicosy

financieros,esdecirdeventasyaportes

 Definicióndelmercadometa:seseñalaquesedebeprecisarclaramenteelolos

segmentosdemercado,locualmarcarálasestrategiasparalaoferta

 Objetivosestratégicos:señalando queen estecaso seincluyen lasacciones

estratégicasquesedeberánimplantarparagarantizarelcumplimientodelos

objetivosestratégicosdelamercadotecnia

 Presupuesto:resumetodoslosrecursosfinancierosparaimplementarelplan

 Sistema de control:en esta sección se recogen los métodos,frecuencia e

indicadoresquesevanaemplearparaevaluarlaeficaciayeficienciaconquese

cumpleelplandemercadotecnia.

Deacuerdoconelautorlalimitacióndeestametodologíaestáencontemplardosetapas

paralafijacióndeobjetivos.

PorsuparteHernándezOchoa(2019)proponeunprocedimientocompuestopor4etapas

ynuevepasos:

EtapaI.Preparacióninicial

Estaetapaasuvezconstadelossiguientespasos:

Paso1.Creacióndelgrupodetrabajo

Paso2.Deteccióndenecesidadesdecapacitación

Paso3.Ejecutaraccionesdecapacitación

EtapaII.Análisissituacional

Queprevélospasossiguientes:

Paso4.Situaciónactualdemarketing

Paso5.Análisisdeamenazasyoportunidades

EtapaIII.Definicióndeobjetivos,estrategiasyacciones

Enestaetapasedesarrollanlospasossiguientes:

Paso6.Definicióndelosobjetivos
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Paso7.Definicióndelasestrategias

Paso8.Definicióndelplandeacciónypresupuesto

EtapaIV.Definicióndelsistemadecontrol

Enestaetapaelautorproponeelpasosiguiente:

Paso9.Definirsistemadecontrol

Porseresteelprocedimientoqueseaplicaráenestainvestigación,sedescribeenel

capítulo2deestetrabajo.

Comosedijoanteriormentesonmuchaslasmetodologíasyprocedimientosexistentes

paraeldesarrollodeunplandemercadotecnia,algunasdeformasmásexplícitas,otras

dígasemásextensas,peroalfinaldecadaunaelobjetivoeselmismo.Lasempresas

debencuestionarseantesdecomenzarestaplanificación¿dóndeestoy?,¿cuálesel

objetivoquequieroalcanzar?y¿quédebohacerparallegarhaciaél?,siempreteniendoen

cuentaelmercadoalcualdeseaservirylasestrategiasdelacompetencia,deformatal

quelogreventajascompetitivasfrenteaesta.

Debedestacarsequelaplanificacióncomercialesunproceso,queexigedelosdirectivos

laaplicacióndelametodologíaadecuadaquelepermitaanalizarsistemáticamentela

relacióndesuorganizaciónconelentornoylareflexiónsobrelosresultadosquese

pueden esperar de la aplicación alternativa de diferentes medios de acción,

adecuadamentecombinadosalefecto.

Tienedentrodesusprincipalesventajaslanecesidaddereflexionarconstantemente

sobrelastendenciasdesuorganizaciónyelmercado,dalabaseparaunamejor

definicióndelosobjetivosypolíticas,loquelepermitedisminuirlosriesgos.Ademásde

posibilitarunamejorasignacióndelosrecursosyunamejorcoordinaciónentrelos

diferentesdepartamentos,posibilitaestarmejorpreparadosparareaccionarantelos

cambiosbruscosdelmercadooantelasaccionesdeloscompetidoresyunamayor

coordinación de esfuerzos yrecursos,para lo que exige tiempo yesfuerzos yla

necesidaddeserflexibleycapazdeadaptarsealcambiorápidamente.

1.4.ElmarketingenCuba

Enlastareassocialesenquesehallaenfrascado elpaísenlapresenteetapade

desarrolloeconómicoyreanimacióndelaeconomíaadquieregranimportanciapara

todoslossectoresdela economía nacionallaelevacióndelaeficienciaenlasituación
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financieradelas empresas cubanaslascualesseproyectanporsermáscompetitivasy

eficienteseconómicamentehaciendounmayorusodelosrecursosparaelevarlacalidad

deltrabajoyalcanzarmejoresresultados,porloquesehacenecesariolaimplantaciónde

nuevosprocedimientosquepermitantomardecisionesenelmomentoadecuado.La

planeacióndel marketing ocupaunespacioeneldesempeñodemúltiplesempresas

en Cuba.

Ladiferenciaencuantoalaaplicacióndelmarketingenunaeconomíasocialistao

capitalistasehallaenlafinalidadquesepersigue:maximizar,enúltimainstancia,las

ganancias de los propietarios individuales o;satisfacerlas necesidades siempre

crecientes de los miembros de la sociedad (leyfundamentaldelsocialismo)pero

garantizandoademásquelaempresaseacompetitiva,efectivayeficaz(Díaz Fernández

etal.,2005).

EnCubanoseaplicabaelmarketing,niseestudiabaensusuniversidades,puesse

reconocíaaestecomounatécnicadelaeconomíademercadoexclusivamente,yestase

negabaenelsocialismo.Essoloalaluzdelaaperturadelaeconomíanacionalanuevas

formasdepropiedad,aldesarrollo delturismo yalauniversalizacióndelcomercio

exteriorquesecomienzaaestudiaryqueenalgunossectoresdelaeconomíase

introducetotaloparcialmentesuempleo(FernándezGutiérrezyRodríguezBoulart,1998).

Laempresacubananoteníahábitodeexplorarenlasnecesidadesdelosmercadosmeta;

laplanificacióncentralizadaquehastamediadosdeladécadadelos80sellevóacabo

enelpaís,establecíaalaempresasobrelabasedelosbalancesmaterialeselaborados,

qué,cómoycuántodebíaproducirpararesponderalasnecesidadesdelaeconomía

nacional.

Enelmomentoenelquelaeconomíacubanapierdemásdel80% desumercado

tradicional,setieneaunaempresanopreparadaparaenfrentarloscambiosquese

llevaronacaboensuentorno,ycomenzabaentoncesanecesitarselaaplicacióndel

enfoquedemarketingenlagestióndelaempresacubana(HernándezRuiz,2007).

Afinalesdelos90seobservabancambiosfavorablesenlastendenciasdelmercadode

consumo,sobretodoendivisas,deunaorientaciónalasventasyciertapreocupaciónpor

elcliente,aunqueésteaúnnoconstituyeelejecentraldelafilosofíaestratégicadelas

organizaciones,porseresteunmercadoregidoporlaoferta(DíazFernández,Hernández

RuizyBarreiroPousa,2009).



25 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

Existenunaseriedecondicionantesquepermitiríanutilizaresteenfoqueenlasempresas

cubanasyqueestándadosporlossiguienteshechos(DíazFernándezetal.,2009):

Elsocialismonoestáreñidoconlaaplicación,porelsistemaempresarial,deenfoquesde

gestióncomoelmarketing,yaqueelmismopuedeinstrumentarsecomounavíapara

elevarlaeficienciadelsistemaeconómicoylacalidaddevidadelapoblación.

La necesaria inserción de Cuba en elmercado internacional,unido a los cambios

acaecidosenelmercadointernoexigenalasempresaslautilizacióndeunafilosofía

empresarialdondeelclienteseaelcentro,comounavíaparafidelizaralmismoy

alcanzarnivelesdecompetitividadinternacional.

Seobservandesdemediadosdelosnoventahastalafechatendenciaspositivasenel

comportamientodelmundoempresarialcubanohaciaelcliente,enlocualhaejercido

unabeneficiosainfluencialaexistenciadeempresasmixtasyeldesarrollodelsector

turístico.

ActualmenteenCubasereconocelaimportanciadelmercadoparaeldesenvolvimiento

eficientedelaeconomíayestosevereflejadoenlaconceptualizacióndelmodelo

económico,dondeseplanteaqueelestadoyelgobiernocreanlascondicionesparala

participacióncompetitiva,ventajosaydinámicadelosactoresdelaeconomíacubanaen

elmercadointernacional,deformadirectaoindirecta.Lapolíticaeconómicaestimulala

competitividad,considerandolastendenciasydinámicasdelmercado(Conceptualización

delmodeloeconómicoysocialcubanodedesarrollosocialista,2017).

Igualmente,elDecretoNo.281ensuartículo85disponeque:lasempresasdesarrollanel

trabajodemercadotecniaencorrespondenciaconsuscaracterísticastecnológicasy

organizativas.Esdeparticularimportanciaeltrabajodecaraalcliente,conocersus

necesidades ybuscarformas de satisfacerlas con racionalidad económica (Gaceta

OficialExtraordinaria,No.31,2018).

Consiguientemente,elmarketinglejosdeestarseparadodelospropósitosdelasociedad

socialista,contribuyeallogrodesusobjetivosporvíasmásracionales,sisetrabajapor:

“(…)orientarlaactividaddelaempresaaproduciraquelloqueesnecesarioynotratando

decomercializaraquelloqueseproduce”(GacetaOficialExtraordinaria,No.31,2018,p.

432).

Poresto,parafraseandoaMcKenna(1991)lasoluciónnoestáenhacermásmarketing,

sino mejormarketing y mejormarketing en las condiciones cubanas significa un
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marketingajustadoalarealidaddelpaís,quenotratedeaplicar"recetas"querecogenla

experiencia de países desarrollados y de grandes organizaciones extranjeras,que

requierende"ingredientes"quenoexistenenCubayqueportanto,nopodríanresultar.
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CAPÍTULOII.PLANDEMARKETINGPARALAEMPRESADECOMERCIORAFAELFREYRE

ElpresentecapítuloexponeunacaracterizacióndelaEmpresamunicipaldeComercioy

GastronomíaRafaelFreyre,entidadobjetodeestudio,asícomodelprocedimientoquese

aplicaparadesarrollarelplandemarketing.

2.1.CaracterizacióndelaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyre

LaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyrefuecreadael2de

noviembrede1997porelacuerdoNo.1delIVperiododemandatodelaasambleadel

PoderPopularymodificadosuobjetosocialporlaresoluciónNo1892/05firmadoporel

ministeriodeEconomíayPlanificación,situadaenlaCalle10finalenSantaLucía,colinda

alesteconlaEmpresadeMantenimiento,alsurconelCentroTelefónicoyalnortecon

laEmpresaTranferraz.Laempresaseencuentraa33Km delaprovinciaHolguín,54Km

delmunicipioBanes,28Km delmunicipioGibaray760Km delacapitaldelpaís.Al

territoriosetieneaccesopordiferentesvías:terrestre,marítimayaérea.

SuobjetoempresarialaprobadomedianteResoluciónNo.97/2015defecha17dejulio

del2015,es:

Brindarserviciodecomedorycafeteríaalostrabajadores

1-Brindarserviciosderecreacióncongastronomíaasociadaasustrabajadores

2-Brindarserviciosdearrendamientosdelocales,escenariosabiertos(tarimas)

3-Brindarserviciosdetransporteaterceros.

4-Brindarserviciosdeparqueo

5-Brindarserviciodemanodeobra,reparaciónymantenimientoconstructivo

Misión:laEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíapertenecientealMinisteriodel

Comercio Interior,está orientada a la comercialización minorista de productos

alimenticios(canastabásica)yproductosindustriales,prestaserviciosgastronómicosa

lapoblaciónyalosorganismosenmonedanacional(MN),elaboracióndeproductos

agropecuarios,embutidosyahumadosparasucomercializaciónenlaredenMN,presta

serviciosdealojamientoenMNyotrasactividadescomercializadoras,contribuyendoal

desarrolloeconómicoysostenibledelpaís,basadoenlaorganización,disciplina,calidad,

eficiencia,profesionalidadycompetitividadquecaracterizaalaorganización.

Visiónhastael2022:serlaorganizaciónquebrindalasmejoressolucionesintegrales
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paraelincrementodelasatisfaccióndelclienteydelaCirculaciónMercantil:

 Alcanzarelmásaltopercápitaenlasventasgastronómicasdealimentosasícomo

enlasracionesconsumidasporhabitantes

 Distinguiéndose por ofrecer a sus clientes servicios y productos con

profesionalidadquecumplanconestándaresdecalidadcadavezmásexigentes

 Garantizandoasustrabajadoresampliasoportunidadesdedesarrolloprofesionaly

personal,contribuyendoconlasociedaddemaneratalqueseamerecedoradeunamplio

reconocimientoanivelnacional,conintegralidad,trabajoenequipoycuidadodelmedio

ambiente.

Totaldetrabajadores Técnicos Servicios Operarios Cuadros

648 109 433 96 10

Tabla2.1.Trabajadoressegúncategoríaocupacional

Lacomposiciónporniveldeescolaridadescomosigue:

 12trabajadoressonobreroscalificados

 203trabajadoressontécnicosmedios

 199trabajadoressondenivelmedio

 187trabajadoressondenivelmediosuperior

 47trabajadoressondenivelsuperior

Cuenta con los procesos de prestación de servicios,economía,capitalhumano,

desarrollo,comercial,superviciónycontrol,comprobación,mantenimientoydirección.

2.2.Descripcióndelprocedimientoseleccionado

Para darcumplimiento alobjetivo generalde la investigación y considerando las

particularidadesdelaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyre,se

aplicaelprocedimientoelaboradoporHernándezOchoa(2019).Esteprocedimientose

fundamentaenmodelosyprocedimientosyaexistentesenlaliteraturayquefueronya

tratadosenelcapítuloIdelapresentetesis.Elobjetivoquepersiguelaaplicacióndeeste

procedimientoesfacilitareldiseñodeestrategiasdecomercializaciónquepermitan

posicionara losserviciosde la empresa.De manera generalydesde un enfoque

estratégicolosrasgosquedistinguenelprocedimientoqueseaplica,son:

 Flexible:yaquepermitehacerajustesy(o)cambiosencorrespondenciaconlas
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necesidades,objetivosyparticularidadesdelaorganización.

 Sistémico:porqueinterrelacionademaneracoherentelasetapasquelointegrany

permiteasílaretroalimentacióndelasmismas.

 Participativo:porqueinvolucraatodoslosespecialistasenestaárea,asícomoal

personalqueporsuexperienciapuedaaportarsusideasdemejora.

Elprocedimientoestácompuestopor4etapasquesedetallanacontinuación:

EtapaI.Preparacióninicial

Objetivo:crearlascondicionesparalaaplicaciónexitosadelprocedimiento.

Descripción:estaetapadebegarantizardesdeelinicioyduranteeldesarrollodeltrabajo

laparticipaciónyelcompromisodetodoslosmiembrosdelequipoconeltrabajoa

realizar.Constadetrespasos.

Métodosytécnicas:tormentadeideas,desarrollodereuniones,criteriodeexpertos,

trabajoenequipo.

Paso1.Creacióndelgrupodetrabajo

Seseleccionayapruebanlosmiembrosyjefedelequipodetrabajo.Sedistribuiránlas

tareasentrelosmiembros,sedeterminayapruebaelperíodoprevistopararealizarel

estudio.

Paso2.Deteccióndenecesidadesdecapacitación

A través de técnicas que permitan recolectarinformación se determinan aquellas

necesidadesdeaprendizajeque,relacionadasalastareasqueserealizarán,tengael

equipo detrabajo.Estepaso sehacemuyimportante,puessegarantizalamayor

precisiónposibleenlaaplicacióndelprocedimiento.

Paso3.Ejecutaraccionesdecapacitación

Enestepasoserealizaránlasaccionesdecapacitacióndemandadasenelpasoanterior.

Seprocedeaconfeccionaruncronogramadeaccionesquedeberáseraprobadoporel

equipodetrabajo.Esdevitalimportanciatenerenconsideraciónque,deserlaprimera

vezqueseaplicaelprocedimiento,sedebetenerunasesiónconelequipodetrabajo

paracapacitarlosobrelasparticularidadesdeeste.

EtapaII.Análisissituacional

Objetivo:conocerlascondicionesexternaseinternasqueexistenyquefavoreceno

limitaneldesempeñodelagestióndecomercializacióndelaorganizaciónenelmarcode

losproyectosdedesarrollolocal.



30 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

Descripción:consisteenrealizarelanálisisdelentornoenquesedesenvuelvelagestión

comercialenparticularyelanálisisinternodelamisma,loquepermiteconocerlas

condicionesexternaseinternasqueexistenyquefavorecenolimitansudesempeño.Por

tanto,enlamedidaqueestediagnósticomuestrelarealidaddedichaactividadyel

impactoquesobreellaejercenlasfuerzasdelentorno,lasestrategias,quesetracenen

lossiguientespasos,podránserrealmenteefectivasyrelevantes.

Métodosytécnicas:análisisdedocumentos(registros,informes,anuariosestadísticos),

encuestasyentrevistas,observación,trabajoengrupo,análisismatricial,estudiosde

mercados,estudiosdesegmentación,deposicionamiento.

Paso4.Situaciónactualdemarketing

Describeelmercadometaylaposicióndelaempresaenél,eincluyeinformaciónacerca

delmercado,deldesempeñodelservicio,delacompetenciaydeladistribución.Esta

seccióncontiene:

Unadescripcióndelmercadoysusprincipalessegmentos,yluegorevisalasnecesidades

delosclientesylosfactoresdelentornodemarketingqueinfluiríanenlascomprasde

losmismos.

Unarevisión delosprincipalesserviciosquemuestralasventas,lospreciosylos

márgenesbrutos.

Unarevisióndelacompetencia,queidentificaalosprincipalescompetidoresyevalúasus

posicionesenelmercadoysusestrategiasdecalidad,precios,distribuciónypromoción

deproductos.

Unarevisióndeladistribuciónqueevalúalastendenciasrecientesenlasventasyotros

sucesosenloscanalesfundamentalesdedistribución.

Enelanálisisdelmercadoysusprincipalessegmentosseevalúaelcomportamientode

losingresosenCUPacumuladohastaoctubre2020segúnlaempresa,loquesereflejará

enlatablasiguiente:

Empresa/Categorías Plan Real %

TotalGeneral

Tabla2.2.IngresosenCUPacumuladosegúnempresa
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Enelanálisisdelservicioseevalúaelcomportamientodelasventassegúnlaempresa,lo

quesereflejaráenlatablasiguiente.

Empresa Hasta octubre

2019

Hasta octubre

2020

Variación

MP

Variación

%

Tabla2.3.Comportamientodelasventassegúnlaempresa

Paso5.Análisisdeamenazasyoportunidades

Evalúalasprincipalesamenazasyoportunidadesqueelservicioenfrentaríayayudaala

organización a anticiparsituaciones positivas o negativas importantes que podrían

afectaralaempresaysusestrategias.

Aunqueestaetapasenombreanálisisdelasamenazasyoportunidadesenlaliteratura

consultadasepuedeevidenciarqueademásserealizaunestudiodelosfactoresinternos

delaempresa:lasdebilidadesyfortalezas.

Esteanálisisserealizaconelobjetivodedefinirlaposiciónestratégicadelaorganización

teniendoencuentalosfactoresinternosyexternosqueincidenenlamisma.Permite

clasificareltipo de estrategia a seguirsegún en elcuadrante en que se ubique,

combinandoloscuatroaspectosbásicos,enfuncióndelascaracterísticasdelentorno.

EtapaIII.Definicióndeobjetivos,estrategiasyacciones

Objetivo:definirlosobjetivosyestrategiasquelaorganizaciónquierealcanzarconelplan,

relacionadosconelvolumendeventas,posicionamiento,cuotademercadoybeneficios,

satisfaccióndelcliente.

Descripción:teniendoencuentalosresultadosobtenidosenlaetapaanteriorsedefinirán

losobjetivosyestrategiasdecomercializacióndelaorganizaciónparalocualdeberán

definirselosobjetivosyestrategiasquelaorganizaciónsepropone teniendoencuenta

lasoportunidadesidentificadas.

Métodos y técnicas:análisis de documentos (informes,anuarios estadísticos.),

encuestas,entrevistas,estudiosdeprevisión,trabajoengrupo.

Paso6.Definicióndelosobjetivos

Teniendoencuentalosresultadosdelanálisissituacionalsedefiniránlosobjetivosde

comercializacióndelaorganización.
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Paso7.Definicióndelasestrategias

Listartodaslasalternativasposiblesquepuedanconstituiraccionesparaapoyarla

comercializaciónteniendoencuentalosresultadosdelasetapasanterioresyapartirde

loselementosquecomponenlamezclademarketing.Apartirdeuntrabajoenequipo,

seleccionarlasestrategiasmásfactiblesdeacuerdoconelmercadoylosrecursosdela

organizaciónyfinalmenteconformarlasestrategiasdecomercialización.Todoellose

debereflejarenlatablasiguiente.

Objetivos
Estrategias

Tabla2.4.EstrategiasdelaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomía

Paso8.Definicióndelplandeacciónypresupuesto

En estepaso sedefineelplan deacción paraelcumplimiento delosobjetivosy

estrategias diseñados,para lo cualse definirán acciones,responsables,fecha de

cumplimiento.Deigualforma,sedefineelpresupuestonecesarioparaejecutarestas

acciones.Todoloanteriorsereflejaráenlastablassiguientes.

Acción Responsable Fechadecumplimiento

Tabla2.5.PlandeacciónparalaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomía

No.Actividades Cant.U/M ImporteCUP

Tabla2.6.Presupuestodegastos

EtapaIV.Definicióndelsistemadecontrol

Objetivo:ejecutarelsistemadecontrolqueseusaraparamonitorearloplanificado.
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Descripción:enestaetapaseimplementaelsistemadecontrolapartirdecontarconlos

recursosnecesarios.

Métodosytécnicas:tormentadeideas,criteriodeexpertos,análisisdedocumentos,

encuestas,entrevistas,técnicasdecontrol.

Paso9.Definirsistemadecontrol

Señalalaformaenquesecontrolaráelprogresoypermitealaaltagerenciarevisarlos

resultadosdelaaplicaciónydetectarlosproductosquenoesténalcanzandosusmetas,

loquesereflejaráenlatablasiguiente.

Acción Responsable Fechadecumplimiento

Tabla2.7.Sistemadecontrolparaelplandemarketing.

2.3.Aplicaciónparcialdelprocedimientodeconfeccióndelplandemarketingparala

EmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyre

Acontinuaciónsemuestranlosresultadosdelaaplicaciónparcialdelprocedimientopara

laelaboracióndelplandemarketingenlalaEmpresadeComercioyGastronomía.

EtapaI.Preparacióninicial

Paso1.Creacióndelgrupodetrabajo

Mediantelaconsultaalosdirectivosdelaentidadsedefinióelequipodetrabajoteniendo

encuentasuscapacidadesyconocimientosparaellogrodelosprincipalesobjetivosde

lainvestigaciónelcualsemuestraacontinuación:

Nombreyapellidos Cargo

LiudmilaMartínezRondón DirectoraComercial

MaríadelosÁngelesFontFont EspecialistadeGestióndelaCalidad

FreddyMedinaFernández TécnicodeSeguridadySalud

MarisleydisLorenzoFigueredo Estudiantede6toañodeEconomía

Tabla2.8.Equipodetrabajo

Paso2.Deteccióndenecesidadesdecapacitación

Sedeterminaroncomoprincipalesnecesidadesdecapacitacióndelgrupocreado,las

relacionadasconlagestióncomercial.
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Paso3.Ejecutaraccionesdecapacitación

Alosmiembrosdelequiposelesdiounacapacitaciónatravésdeconferenciasycharlas

relacionadasconelmarketing,elplandemarketing,impartidosporespecialistasdela

entidadconocedoresdeltema,loquepermitióunamejorpreparaciónparaenfrentaresta

tarea.

Luegoseevaluóqueelgrupocreadocuentaconlosconocimientosnecesariosparala

realizacióndelplanysedeterminóqueesteserealizaríadefebreroadiciembredel

presenteaño.

EtapaII.Análisissituacional

Paso4.Situaciónactualdemarketing

LasituaciónactualenelpaísproductoalaCovid,limitacadavezmáselcumplimiento,y

laentregayrecibodemercancíasseveseveramenteafectada,teniendohastaelcierre

octubre-10278.9MPpordebajodelplan.Elcomerciotieneunaafectaciónde5645.5MP

pordebajo de lo planificado afectándose principalmente los productos paralelo

Productosalimenticiosincumpleaun14%,losMaisenun14%,deelloselmásafectado

esmaterialesdelaconstrucciónconun38%yloscigarrosquedanconun8%pordebajo

deloplanificado.

En lagastronomíalaafectaciónesconsiderablequedandoconun13%pordebajodelo

planificado,enlatradicionalesdeun9%ysusgirosmásafectadossonloscomestibles

quenoalcanzanelplanporun7%,lascervezasaun31%ylasbebidasalcohólicasenun

9%.LaGastronomíaParalelaquedaaun15%pordebajodelaplanificaciónaprobadayla

afectaciónestádadaenloscomestibles enun37%,bebidasnoalcohólicasenun64%,

lascervezasenun6%yloscigarrosenun4%.Tambiénseveafectadoslosserviciosen

un5%elalojamientoyelarrendamientoenun8%.
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Figura2.1.Ventasporcategotíasafinalesdeoctubre2020.

Situacióndelmercado

Laorganizacióntienedefinidaunaclarasegmentacióndelmercado,peroensentido

generalpuedendistinguirsetreselementosquetiendenadiferenciarlosclientesactuales:

SaludPública,Educación,Cultura.

Losprincipalessegmentosdemercadoson:

SaludPública:elsistemadesaludenelmunicipioestáorientadohacialaatención

primariacontandocondosáreasdesalud,unaasignadaalpoliclínicodeFrayBenitoque

cuentacon16consultoriosmédicosyatiendea12274hab.ydaservicioalosCPdeLa

Caridad,FrayBenitoypartedeLaCeibaylaotraasignadaalpoliclínicoconservicios

hospitalariosMarioMuñozquecuentacon41consultoriosmédicosquedaservicioalos

CPdeSantaLucía,CarlosNoris,Altuna,Melones,DagamesypartedeLaCeibay82

camasparaelserviciohospitalarioalmunicipio.Elmunicipiocuentacon360médicos,98

estomatólogos,192licenciadosenenfermeríay129tecnólogosdelasalud.

Educación:paralaactividadeducacionalelmunicipiocuentacon3círculosInfantiles,una

escuelaespecial,80escuelasprimarias:74ruralesy6urbanas,6secundariasbásicas:1

ESBECy5ESBU,unpreuniversitario,unpolitécnico,uncentrounificadodeadultos,un

palaciodepionerosyuncampamentodepionero.

Educaciónsuperior:cuentaconunCentroUniversitariodondeseestudianlascarreras

pedagógicasdePreescolaryEducaciónPrimaria,ContabilidadyFinanzas,CulturaFísica,
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AgronomíayAgroindustrial.

Cultura:cuentaconunacasadeculturaydoscentrospromotoresdecultura,unmuseo,

unagaleríadearte,unabiblioteca,unabandademúsica,uncineyelmonumentoaCayo

Bariay.

Siseanalizaelcomportamientodelasventassepuedeobservarquehayunatendencia

decreciente,condebilidadesparalaorganización.

Entreloselementosmásrelevantessetienequeelsectordelasaludeselquemás

ingresosyfuerzadetrabajoutilizacumpliendolademandaal100porcientodemediosy

equiposnecesariosparaelcumplimientodesuplandeinversionesnodescuidándoselos

trabajosencadamunicipioquedanrespuestaalosproyectosdedesarrollolocal.

Alanalizarlasventastotalesrealhastaelmesdeoctubredelosaños2019y2020,tal

comoseobservaenelanexo2,elmayorporcientodelplandeventassecentraenel

Comercio,siendounacategoríadondeexploraunmercadoconpotencialidadesaunpor

explotar,seincumplenlosingresosconrelaciónaloplanificadoenlaGastronomíacon

unagraninfluenciadelplandeabastecimiento.Alcierredeoctubrede2020conrespecto

alcierredeoctubrede2019laGastronomíaeslamásrepresentativaconel102porciento.

Lacarteradeserviciosestáformadapor:

 Bienesyservicios,comolaventaalapoblacióndelacanastafamiliarnormada,

servicios de alojamiento,venta de productos gastronómicos,industriales y

materialesdelaconstrucción.

 Reparaciónymantenimientoarestaurantes,cafeterías,unidadesdelcomercio,

MercadosIdeales,etc.

 Asistenciatécnicaalasbásculas,lascomputadoras,equiposderefrigeración.

 Serviciodecapacitaciónyformaciónalosobrerosdirectosalaprestaciónde

servicios.
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Figura2.2.Situacióndelosserviciosafinalesdeoctubre2020.

Situacióncompetitiva

LosprincipalescompetidoresdelaEmpresamunicipaldeComercio yGastronomía

RafaelFreyreson:

 UEBElRapidito

 Unidadesarrendadas

Acontinuaciónsehaceunavaloracióndondesereflejalasituacióncompetitivadelos

principalescompetidoresconrespectoalaempresa:

 LaUEBElRapiditocuentaconmayorautonomíaenlatomadedecisiones,esdecir

quepuedenelaborarsuspreciosdeacuerdoaladecisiónpropiadeldirectordela

UEB.

 Lasunidadesarrendadashanadquiridounniveldeabastecimientoaceptable,

ademásdeunamejoraenlatransportacióndelasmercancíasyvariedadensus

ofertasdeacuerdoalasdecisionesdirectasdeltitulararrendado.

Porotraparte,serealizóunaentrevista(anexo3)alosprincipalesclientesysepudo

constatarquelaEmpresamunicipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyreconstituye

unenteimportanteenlaprestacióndeserviciosdentrodelmunicipio,siendolarapidezy

laeficiencialasdosprincipalescualidadesdeunserviciocualquieraparalosclientes

entrevistados(46porcientodelasrespuestas),seguidosporlaefectividad,laexperiencia,

la seguridad yla conformidad con elcontrato.Es interesante destacarcómo los

entrevistadosdanunaaltaimportanciaalpreciodelosproductosalahoradeelegir(31

porcientodelasrespuestasalapregunta2).
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Percepciónsobrelosprecios

LaResolución136/2020emitidaporelMinisteriodeFinanzasyPrecios,refierequees

necesarioemitirlasindicacionesparalacomercializacióndeproductosdelacanasta

familiarnormada,lasdietasmédicasyotrosprogramaspriorizadosatendidosporeste

Organismo,yparaeltrabajodelasoficinasdelRegistrodeConsumidores,enelescenario

delaunificaciónmonetaria.Lospreciossefijanteniendoencuentaelcostodelas

mercancías,alosgastosdelasmismasyalmargencomercial,noobstantelosprecios

delosproductosdelacanastafamiliarnormadasonorientadosporelMinisteriode

ComercioInterior.

Amenazas Oportunidades

A1.Accionesdelacompetenciapara

ampliarsusserviciosmediantela

adquisicióndenuevosequipos.

A2.Reduccióndelasimportacionesalpaís

productodelacrisisfinanciera.

A3.Restriccionesdelasasignacionesde

combustibleparalatransportacióndelas

mercancías.

A4.Morosidadenlostrámitesdelas

empresassuministradoras.

O1.Política delgobierno en priorizarla

atención a la salud, la educación,

programasdelavivienda.

O2.Crecientes necesidades delservicio

gastronómicoatodoslossectores.

O3.Aumentodemercadoenelmunicipio.

O4.AumentodelmercadoenMLCenlas

tiendasTRD.

O5. Mejor organización de los

presupuestosparalasobrasoinversiones

delosclientes.

Tabla2.9.AmenazasyOportunidades

Análisisdelospuntosfuertesydébiles

Debilidades Fortalezas

D1.Déficiten la gestión de venta a los F1.Amplia infraestructura de distribución
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consumidores. enlasunidadesgastronómicas.

D2.Poca oferta en las unidades

gastronómicas.

F2.Especializaciónenlaactividadquese

realiza.

D3.Compra de productos con déficitde

demandaenlapoblación.

F3.Amplioreconocimientoenelterritorio

municipalcomoproveedordelosservicios

destinadosalapoblación.

D4. Baja aplicación de la gestión de

marketing según las categorías de los

productoscon respecto a laszonasdel

municipio.

F4.Personaljovenycalificadoincorporado

alaorganización.

F5.Experienciayprofesionalidaddelos

administradoresydependientes.

F6.Poderofrecerelserviciodepreparación

enoficiosbásicosaterceros.

Tabla2.10.Debilidadesyfortalezas

Análisisdetemasclaves

Enestasecciónseveránloselementosqueresaltanenelanálisisexternoeinterno

realizadoanteriormenteparadefinirlasprincipalescuestionesquedebendirigirelplan,el

establecimientodeobjetivosylasestratégicasytácticas

 La planificación delmarketing y posteriororganización y controldemandan

personalespecializadoquenoexisteactualmenteenlaorganización,porloquese

imponelacapacitacióndealmenostresespecialistasdesignadasenlagestióndel

marketingenlasnuevastendencias

 Paraelevarlacompetitividadseránecesariotrabajarenlaconstruccióndelperfil

delaorganizaciónenFacebookyTwitter,asícomoutilizaradecuadamentela

plataformadiseñadaporlaEmpresaparalagestióncomercial

 Realizarunvideopromocionalconlaimagencorporativaparalapromocióndelos

serviciosconalusiónalaimagenactualdelaorganización

EtapaIII.Definicióndeobjetivos,estrategiasyacciones

Paso6.Definicióndelosobjetivos

Acontinuación,seexponenlosobjetivosestratégicosparael2020-2023querespondena
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losanálisisantesrealizados.

1. LograrunincrementodelosingresosdelaEmpresa.

2. Elevarlasatisfaccióndelosclientes,evaluadofrecuentementeatravésdeencuestas.

3. Lograrmayorconocimientoenelmercado,delacarteradeserviciosqueprestala

EmpresadeComercioyGastronomíaRafaelFreyre.

Paso7.Definicióndelasestrategias

A continuación se desglosan las principales estrategias definidas para la Empresa

municipaldeComercioyGastronomíaRafaelFreyre:

Objetivos Estrategias

Lograrunincrementodelosingresosdela

Empresa

Elevarlasatisfaccióndelosclientes,

evaluadofrecuentementeatravésde

encuestas

Lograrmayorconocimientoenelmercado,

delacarteradeserviciosqueprestala

EmpresadeComercioyGastronomía

RafaelFreyre

Desarrollarelmercadoteniendoencuenta

lasoportunidadesdelmunicipio.

Perfeccionarelsistemadenegociacióny

contratación

Realizarestudiosdesatisfacciónalcliente

demaneraperiódica

Desarrollaractividadespromocionales.

Desarrollarunperfildenegociosen

FacebookyTwitter.Utilizar

adecuadamentelaplataformadiseñadapor

laempresaparalagestióncomercial.

Tabla 2.11.Estrategias de la Empresa

RafaelFreyreparaelplandemarketing.

MunicipaldeComercioyGastronomía

Paso8.Definirelplandeacciones

Plandeacciones Responsable Fecha de

Cumplimiento

Realizarunestudiodemercado

enelmunicipioRafaelFreyre,

paraidentificaroportunidadesde

DirectoraComercial Trimestral
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mercado.

Realizarvisitaspromocionalesa

losmercadospotencialesdel

municipioRafaelFreyre.

Establecercontratosconlos

mercadospotenciales.

Rediseñarelsistemade

contratacióndelaorganización.

Diseñarunaherramienta

(encuesta)demediciónde

satisfaccióndelosclientes.

Mejorarlaimagencorporativa

utilizandoimágenesde

promocióndelosservicios

afinesalobjetosocial.

Fortalecerlaparticipaciónen

feriasyeventosdeintercambio

comercialycientíficosenel

territorio.

Capacitaralostrabajadores,

priorizandoeltemadelmanejo

delasherramientaspropiasdel

marketingylastécnicasde

trabajoenequipo.

Miembrosdelgrupo

Asesorjurídico

Asesorjurídico

Miembrosdelgrupo

Miembrosdelgrupo

Miembrosdelgrupo

Miembrosdelgrupo

Marzo2021

Abril2021

Abril2021

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Semestral

Tabla2.12.Plandeacciónparaelevarlosingresosmedianteelposicionamientodela

EmpresadeComercio.

NoActividades Cantidad U/M ImporteCUP

1-Compradepinturas 5000 lts 45000.00

2-Transportaciondemercancías 120 u 26534.50

3-Impresióndedocumentos 4500 hojas 84200.00
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4-Adornoydecoración 12 u 45600.00

5-Participaciónenferiasyeventos

Tabla2.13.Presupuestodegastosdelaorganización

EtapaIV.Definicióndelsistemadecontrol

Paso9Definirsistemadecontrol

Sedefinióelsistemadecontrolparaelplandemarketingquesemuestraenlatabla

siguiente:

Acción Fechade Responsable

Cumplimiento

Presentarinformealconsejode Mensual EspecialistadeGestiónde

direccióndelosresultados lacalidad

comercialesobtenidos.

Controlarlasaccionesdepromoción Mensual EspecialistadeGestión

evaluandosuimpactoenlosservicios. delacalidad

Evaluacióndelasatisfaccióndelos Semestral EspecialistadeGestión

clientesaltosconsumidoresdelos delacalidad

servicioscomercializadosporla

empresa.

Controlarelimpactodelosseguidores Semanal Gestorenmarketing

enlasredessocialesconlarevisión

directadelasmismaseinformar.

Auditoríaanualalcumplimientodel Anual Director

plan.

Tabla2.13.Sistemadecontrolparaelplandemarketing.

CONCLUSIONES
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1.Elestudiobibliográficorealizadopermitióconocerquelaformadeconcepcióndel

marketinghaidoevolucionandoalolargodelosaños,diversosautoresproponensus

conceptosencuantoalamercadotecniayapesardeexistirunagranvariedadde

definicionestodoscoincidenquelasatisfaccióndelasnecesidadesydeseosdelos

clienteseslavariableesencialencadaunadesuspropuestas.

2.Laconfeccióndelplandemarketingpermitiráelevarlosactualesnivelesdeingresos

delaorganización.

3.Laaplicacióndelprocedimientodeplandemarketingleaportaráalaorganizaciónlos

aspectosparaplanificar,organizar,dirigirycontrolarlasaccionescomercialesqueen

élserealizan.

RECOMENDACIONES
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1.PresentartodoslosresultadosdeltrabajoalConsejodeDireccióndelaorganización.

2.AplicarelplandeacciónpropuestoenlaetapaIVdelprocedimiento.

3.Crearlascondicionesparaimplementarlasaccionesdemarketingelaboradasenel

presentetrabajoydarespecialénfasisalasaccionesdecontrolparalograrquese

cumplancomoseprevieron.

4.Evidenciarestetrabajocomobibliografíaparageneracionesfuturas.

5.Manteneruncontrolrigurosoenlaejecucióndelpresupuesto.

6.Capacitaraloscuadrosdedirección administrativaydelmovimiento obrero en

materiadelasestrategiasparaquelaempresaocupeunlugarmásatractivoenel

mercado.

BIBLIOGRAFIA



45 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

Arribas,E.(2019).Marcasconfianza:Cómoganartelalealtaddetusclientesatravésde

laconfianza.Gestión2000.

Blanchard, T. T. (2012). The health and wealth of US counties:

howthesmallbusinessenvironmentimpactsalternativemeasures of development.

Cambridge J RegionsEconomic Social, 5 (1) (139), 149-162. DOI:

10.1093/cjres/rsr034.

Boso,N.C.(2012).Entrepreneurialorientation and marketorientation as drivers of

productinnovationsuccess:A study of exportersfrom a developingeconomy.

International Small Business Journal, 31 (1), 57-81. DOI:

10.1177/0266242611400469.

Ceballos,A.(2007).Plandenegocio1.0.Guíaparacrearunplandenegocioexitoso,7.

Recuperadodewww.100negocios.com,consultado23diciembre2019.

ColladoDurán,E.(2016).“Marcaerestú”.Rasche.

Díaz,J.D.(2020).Las30EstrategiasdelMarketingqueduplicarántusventas:Tácticasde

Negocios,MarketingyVentasparaEmprendedores.Independentlypublished.

Díaz, M. E. (2007). Sistema de control de gestión para la integración

estratégica.RevistaIngenieríaIndustrial,29(1).

Española,R.A.(2007).Diccionario de la Lengua Española"(en línea).Recuperado

dehttp://www.rae.es,consultado20diciembre2019.

GacetaOficialdelaRepúblicadeCuba.Recuperadodehttp://gacetaoficial.cu,consultado

20defebrero,2017.

Godin,S.(2019).Estoesmarketing:Nouseselmarketingparasolucionarlosproblemas

de tu empresa;úsalo para solucionarlos problemas de tus clientes.Alienta

Editorial.

Guerra-Solana,M.(2012).Diseñodeunplandemarketingparaelgrupoempresarialextra

hotelero PalmaresS.A.sucursalHolguín.Trabajo de diploma,Universidad de

Holguín"OscarLuceroMoya",Holguín.

HernándezMaestro,R.M.(2016).Ejerciciosdemarketing:Herramientaseficacesparala

tomadedecisiones.ESICEditorial.

HernándezOchoa,A.(2019).PlandeMarketingdelacorporaciónCubaRonparalos

proyectosdedesarrollolocal.TesisenopciónalTítuloAcadémicodeMásteren

Dirección.



46 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

Jantsch,J.(2016).VentasyMarketing.Unsolocorazón:Porquélosvendedorestienen

quepensarenlastécnicasdelmercadoparasersúpervendedores.EmpresaActiva.

Kawasaki,G.(2011).Elartedecautivar:Cómosecambianloscorazones,lasmentesylas

acciones.Gestión2000.

Kotler,P.C.(2000).“DireccióndeMarketing.Cómoganarmercados:Laplanificación

estratégicaorientadaalmercado“(pp.73).Madrid:EdicióndelMilenio.

Lázcoz,I.(2020).Elartedevender.Almuzara.

Martínez,O.(2011).DictamendelaComisióndeAsuntosEconómicossobreelPlandela

EconomíayelPresupuesto delEstado.Periódico Granma,Órgano Oficialdel

ComitéCentraldelPCC,LaHabana,7.

Meerman Scott,D. (2018). Las nuevas reglas delmarketing y las relaciones

públicas.ANAYAMultimedia.

Oficial,G.(2012).LeyNr.113Delsistematributariodisposicionesgenerales.LaHabana:

Retrievedfrom http://www.gacetaoficial.cu.

Oropeza - Rondón, V. &.-C. (2012). Procedimiento para realizar estudios de

factibilidad.Aplicación en la villa “Mirador de Mayabe”.Artículo científico.

UniversidaddeHolguín.Holguín.

PCC,t.C.(2011).“LineamientosdelaPolíticaEconómicaySocialdelPartido yla

Revolución”.

Ponce,C.(2011).ComoDesarrollarunPlandeMarketingparamiEmpresa,quemeayude

a vendermás y diferenciarme de la competencia.PortalWeb.Retrievedfrom

http://claudioponce.com.

Proenza,L.M.(2016).DiseñodeunplandeMarketingparaelTallerdeconfecciones

textilesKalis,delmunicipioHolguín.Trabajodediploma,UniversidaddeHolguín,

Holguín.

Resquejo,L.P.(2015).DiseñodeunPlandeMarketingparaelnegociodeImpresionesy

DiseñoGráficoVILAGRAFHolguín.TrabajodeDiploma,UniversidaddeHolguín,

Holguín.

Ronda,G.(2006).Direcciónestratégica,constructoydimensiones.LaHabana:Ediciones

Futuro.

Ruiz-Almeida,D.(2010).Tendencias delmarketing y evolución delpensamiento

estratégico organizacional.Postgrado de marketing.Universidad de Holguín.



47 PlandemarketingparalaEmpresadeComercio

Holguín.

Ruiz-Almeida,D.(2012).Elsistema de controlinterno gerencial.España:Editorial

académicaespañola.

Stanton,W.(2005).Mercadotecniaenlínea.Recuperadodewww.prenhall.com.

Stoner,J.(2005).Administración(7maed.).LaHabana:EditorialAlejoCarpentier.

Tasé-Velázquez,D.(2012).DiseñodeunplandemarketingparalaUEBderentade

TRANSTUR S.A sucursalHolguín.Trabajo dediploma,Universidad deHolguín

"OscarLuceroMoya",Holguín.

Torres,E.(2007).Laevoluciónhistóricadelaestrategiacomobase.FISEC-Estrategias-

FacultaddeCienciasSocialesdelaUniversidadNacionaldeLomasdeZamora,

AñoIII(8),3-26.

ANEXOS

Anexo1:Planhastaelmesdeoctubredel2020porcategorías:

Categorías Plan Real %
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Comercio 58070 39311.05 68

Gastronomía 34978 27535.17 79

Total 93048 66846.22 72

Anexo2:ComportamientodelasventasporCategorías,hastaoctubre2019y2020.

VentasTotalesReal
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Categorías Hastaoctubre HastaoctubreVariación Variación

2019 2020 enMP %

Comercio 53865.64 39311.05 -14554.59 73

Gastronomía 27083.86 27535.17 451.31 102

Total 80949.50 66846.22 -14103.28 83

Anexo3:GuíaparalaEntrevista(AuditoríadeImagen)
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SeleexplicaalentrevistadoqueelobjetivoessondearcómopercibenalaEmpresadeComercio

yGastronomíaRafaelFreyre,cuáleslaimagenquetenemosentresusclientesmásimportantes,

convistasamejorarnuestrotrabajoyestrecharaúnmásnuestrasrelaciones.Selesolicitasu

cooperación,respondiendoconsinceridadyobjetividad,yserecalcaquesuayudanosresultade

inestimablevalor.MUYIMPORTANTEevitarcualquiertipodemanipulacióndelasrespuestas

paraobtenerdeterminadoresultado,yevitarlaentregadetarjetasdepresentaciónymedios

publicitariosantesdefinalizarlaentrevistaparaasíobtenerinformaciónrealsobreelestadodela

identidadvisualcorporativa.MUY IMPORTANTEpreguntaryanotartodoloquenosresulte

contradictorio;indagaryanotarlasrazonesdelentrevistadoparaemitiropinionesquenoestén

clarasoseanatípicasodiscordantes.MUYIMPORTANTE:disuadiralclientedequenoutilicelas

palabrasCALIDADniPROFESIONALIDADcomorespuestaaningunadelaspreguntas.Siinsistiera,

pedirlequedefinaloquesignificanparaélyanotarsurespuesta.Utilizarelrevésdelashojaspara

hacercualquieranotación.Losdatostienenqueescribirseconclaridad,aunquenoimportaque

esténescritosconrapidez,nitengancorrecciones,tachaduras,etc.Loqueimportaesquese

recopile,conrigoryseriedad,lamayorcantidaddeinformaciónposible.

1.SinpensarmuchodigalaideaquelevengaalamentecuandoescuchaEmpresadeComercio(nombre):

2.Completelasfrasessiguientes:

Cuandoescojounserviciodeentrevariossimilares,perodediferentessuministradores,elfactormás
importanteenmidecisiónes:

3.¿PuedeUD.definirtrescalificativosqueidentifiquenespecialmenteaComercio(nombre)?

4.DigadelossiguientesproductosyserviciosqueofertaComerciocuálesustedconoce:

Serviciogastronómico Ventaaotrasentidades

Ventaalostrabajadores Realizaciondeferias

VentadelaCanastaFamiliarNormada VentadeProductosIndustriales

Ventasdematerialesdelaconstrucción Otros:(Escribircuál)
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5.DenopodersatisfacersusnecesidadesconlosserviciosqueleofertaEmpresadeComercio(nombre),¿a
quéotrasempresasustedacudiría(marqueconunnúmero_1,2,3,etc._endependenciadelordendela
selecciónqueustedharía)?

NombredeEmpresa Orden

1

2

3

4

6.Planteeconabsolutaconfianzacualquierqueja,insatisfacción,sugerenciaquenospermitaseguirtrabajando
enmejorarnuestroservicio.

Notaparaelentrevistador:esimprescindiblequeserecojanquejaseinquietudesdetodoslosentrevistados.No
esobjetivodeestapreguntarecopilarelogiosanuestraempresa.Loselogiosycualquierotrainformación
productosdelaentrevistaserecogeráncomocomentariosgeneralespordetrásdelasguías.NODEJARQUEEL
ENTREVISTADOESCRIBAENLAPLANILLA.

Datosdelentrevistador:(Escribirlosdatosacontinuaciónenletradeimprentaodemolde.NO DEJARQUEELENTREVISTADO
ESCRIBAENLAPLANILLA)

Nombreyapellidos Firma

Datosdelentrevistado:

Nombreyapellidos email

Cargo

Empresa Organismo

Calle No. entre y

Reparto Municipio Provincia

Director email

Teléfonos Fech
a
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Productos/Servicios recibidos
de Comercio durante elaño
2020

1.

2.

3.

4.

5.

6.

Firmaycuño


