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Resumen: Con el titulo de: “Propuesta de disefio de un Plan de Marketing para la Gerencia
Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos”, se realiza este trabajo investigativo, el objetivo del mismo
ha sido el disefio de un Plan de Marketing para la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX
Cienfuegos, que permita organizar y formalizar el proceso de comercializacion de sus productos y
servicios.

En un primer momento se realiza el disefio de la investigacion, donde se expone el problema
cientifico, hipotesis, objetivo general, objetivos especificos, etc. Se elabora a partir de un analisis
bibliografico un breve marco tedrico referencial que permite un acercamiento a los aspectos mas
importantes de la filosofia marketing y la planeacién de esta, abordandose ademas la situacién
actual del marketing en Cuba. Posteriormente se propone el procedimiento para el disefio del Plan
de Marketing y se explican cada una de las partes que lo conforman. Finalmente se disefa el Plan
de Marketing de la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos, segun el procedimiento
propuesto, y se brindan los controles que deben efectuarse para que el Plan funcione con la
efectividad requerida. Se arriban a conclusiones que corroboren los objetivos de la investigacion y
recomendaciones para la puesta en marcha del Plan en la Gerencia Comercial.

Palabras claves: Marketing como filosofia empresarial, Planificacibn de Marketing,
Marketing en Cuba.

Introduccion:

En un entorno cambiante como el que viven las empresas modernas, la necesidad de la alta
direccion de tomar decisiones correctas en un breve tiempo es imperante, por lo que las
estrategias ocupan un papel determinante dentro de ellas. El hecho de que marketing esté
vinculado a un entorno cambiante que va ofreciendo continuamente nuevos retos para las
empresas, obliga a que tanto las tareas a desempefiar por la comercializacion, como por la
importancia que se le concede a cada una de ellas, sea diferente en un proceso de adaptacién
continuo. Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de la empresa, basandose para ello en las
respuestas que se ofrecen a las demandas del mercado, ya que el entorno cambia y evoluciona
constantemente; el éxito de la empresa dependerd, en gran parte, de la capacidad de adaptacion y
de anticipacion a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué
forma los cambios futuros que experimentara nuestro entorno afectaran a nuestra empresa y de
establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio. El
Plan de Marketing proporciona una visién clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en
el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion y posicionamiento en la que
nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucién.

A pesar de la importancia de esta herramienta, hoy dia en las organizaciones cubanas su uso esta
limitado' y en ocasiones no se aplica, sin embargo se muestra una tendencia al cambio que ha
comenzado por la toma de conciencia de los directivos empresariales cubanos, de aqui la
necesidad de un Plan de Marketing en la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos, como
parte del redisefio estratégico de la Sucursal.

Teniendo en cuenta los elementos abordados anteriormente y la informacién obtenida en la
Gerencia Comercial, puede decirse que la ausencia de un Plan de Marketing en la Gerencia
Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos, no ha permitido una adecuada gestion comercial de sus
productos y servicios incidiendo en la pérdida de cuota de mercado. Luego entonces, el disefio e
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implantacion de un Plan de Marketing en dicha organizaciéon, permitira a la misma, organizar y
formalizar el proceso de comercializacion de los productos y servicios de la Gerencia Comercial,
Sucursal CIMEX Cienfuegos y a su vez recuperar cuota de mercado.
En tal sentido el Objetivo General que se persigue con la presente investigacion sera el de disefar
un Plan de Marketing en la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos, que permita
organizar y formalizar el proceso de comercializacién de sus productos y servicios y sentar las
bases para su implantacion, a través de una propuesta de procedimiento concebido para tal fin y
teniendo en cuenta las condiciones objetivas de la organizacién. Como Objetivos Especificos,
pueden citarse:

e Realizar un estudio sobre la temética en cuestion que permita un acercamiento a los

aspectos mas importantes de la filosofia marketing y la planeacién de esta.
e Diagnosticar la situacién comercial de la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX
Cienfuegos.

o Disefiar el Plan de Marketing de la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos.
Desarrollo:
1.1. Importancia, desarrollo y evolucién del marketing en la empresa.
Como respuesta a los importantes cambios que han tenido lugar en el entorno durante los Gltimos
afios, las empresas necesitan nuevos conceptos para organizar sus negociosos y actividades de
marketing. Los avances en la informética y en las telecomunicaciones, la competencia global, la
creciente sofisticacion del comprador, asi como la importancia de los servicios, entre otros muchos
factores, exigen que las empresas reconsideren la reorganizacién de sus negocios. El marketing es
una filosofia basica de negocios, inspirada en el deseo de servir bien a los clientes, de manera que
adquieran (y sigan comprando) los bienes y servicios ofrecidos por individuos y distribuidores
competitivos. La orientacién al cliente es la fuerza motivadora detras de esas empresas; sin
clientes, no hay negocio. Siendo también una funcién especializada de la administracion y teniendo
un papel clave en la formacién de negocios rentables. Ya se ha visto que, en los negocios
pequefios, el duefio o el administrador general deben desempefiar muchas responsabilidades,
incluso la administracion de mercados, pero al crecer las compafiias, la mercadotecnia se vuelve
mas compleja y es necesaria una administracion capacitada de manera especifica. Como
respuesta a estos cambios las empresas se han estructurado siguiendo diferentes esquemas,
centrandose cada vez mas en sus principales negocios y en los mas estrechamente relacionados
con ellos. Las empresas normalmente entran en una determinada area de negocios creando
productos (es decir, bienes y servicios), pero solo permanecen en ella si logran crear y mantener,
con la adecuada rentabilidad, un numero suficiente de clientes y consumidores. Es por ello que,
estudiar el mercado, averiguar las necesidades del consumidor y satisfacerlas del mejor modo
posible, acomodando sus productos a los intereses del mercado, a tal grado que sea siempre
capaz de estar preparado y dispuesto para ofrecerle lo que demanda, asi estara garantizado su
éxito. Para sobrevivir en el futuro, las empresas tendran que orientarse al cliente, aceptar todos los
cambios del mercado y reaccionar a ellos Io mas rapido posible. En un mundo de consumidores
sofisticados e informados, competidores globales comprometidos a brindar un valor superior
basado en sus potencialidades o aptitudes distintivas, florece un nuevo concepto de marketing.
A su entender Philip Kotler (2004)> enumera diez principios basicos del nuevo marketing que no
dejan de ser sumamente importantes en el desarrollo de cualquier organizacion:

1. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor.
2. Desarrollar la oferta apuntando directamente sé6lo al publico objetivo de ese producto o

servicio.
Disefiar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.
Focalizarse en como de distribuye / entrega el producto, no en el producto en si.
Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha cambiado.
Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.
Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversién).
Desarrollar marketing de alta tecnologia.
Focalizarse en crear activos a largo plazo.
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10. Mirar el marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia empresa.
Es muy probable que el nuevo consumidor juzgue a los productos y servicios en funcién de su
valor fundamental, definido sencillamente como la relacion entre los beneficios y el costo / precio,
incluyendo los costos derivados del uso. El concepto del valor que asigna el cliente es la piedra
angular del nuevo concepto de marketing y debe ser el elemento central de todas las estrategias
comerciales.
Bajo estos criterios, se puede afirmar que en la actualidad, el marketing ya no es solo una funcién o
actividad mas en la organizacién, sino una actitud gerencial hacia la forma de hacer negocios,
considerando como centro de atencion el cliente para lograr el éxito. Por todo ello resulta
imprescindible, para la empresa moderna, poseer una estrategia de marketing que se concrete en
politicas que aseguren la oferta, de forma tal que el cliente reconozca en ella el valor percibido en
el producto (servicio), que sea capaz de satisfacer su necesidad.
1.2.El arte de planificar.
Cada afio surgen nuevas organizaciones, es decir, nuevos competidores, tal vez con diferentes
discursos, pero siempre con un mismo objetivo: ganar mercado. Tanto las nuevas organizaciones
como las ya existentes tratan de adaptar sus estrategias y planes de marketing a las exigencias
actuales de sus mercados metas. Es cierto que muchas organizaciones han sobrevivido sin realizar
planes de marketing. Pero, ¢hasta cuando podran resistir, sin planificar, una competencia cada afio
mas fuerte, frente a un mercado que no crece? En este sentido se coincide con Cruz Lara (2004)
cuando plantea que el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing son los
planes de marketing.? Se es del criterio que el plan de marketing debe convertirse en un instrumento
para hacer las actividades eficazmente, en un documento vivo que trate de disminuir los riesgos de
una institucién empresarial. De hecho un nimero creciente de empresas reconoce la necesidad de
permutar la mentalidad, productos y/o ventas, por la mentalidad de marketing, sefialando como
principal reto la planificacion de marketing.
Abell y J.S Hammond (1979) define la planificacién de marketing como:”el proceso continuo de
estableciendo de objetivos, a partir del andlisis de la situacion interna y externa de la institucion, y
de las estrategias comerciales para su consecucién mediante la seleccion de mercados, el
presupuesto comercial y asignacion entre las diferentes variables del marketing™. Esta planificacion
€S un proceso continuo, ya que asi lo exige la adaptacion a un entorno en cambio constante, y
ademas sometido a modificaciones como consecuencia de las propias acciones de la institucion.
Este proceso no sélo se realiza al més alto nivel de direccidn de la institucion, sino que puede
realizarse a nivel de division funcional, o a nivel de producto. A nivel global o corporativo la
planificacion se centra en el estudio de los fines, y de los objetivos de la institucion mientras a nivel
funcional corresponde la ejecucion del plan estratégico y la obtencidn de informacion necesaria para
todo el proceso. De esta forma, la direccion de la institucion decidira los productos y mercados en
los que va a operar y las decisiones de invertir o reducir la participacion en cada uno de ellos.
Mientras tanto a nivel funcional sera la divisién de marketing la que aporte los analisis sobre los
mercados y la competencia, elabore las estrategias y los planes necesarios para obtener los objetivos
fijados. (Anexo. 1)
Miguel Angel Aguirre (2002) plantea que “un plan de marketing se concibe para aumentar la
capacidad de reaccion, gracias a una interpretacion rapida de lo que suponen los cambios
producidos, y que desde el inicio de su confeccibn se sabe que debera ser revisado
periddicamente. Es, ademas, una herramienta de gestién por la que se determinan los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi tenemos que el
plan de marketing forma parte de la planificacién estratégica de una compafia. Ademas, no
podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe estar
perfectamente unida al resto de departamentos de la institucién”.

® Cruz Lara, Anabel. Plan de Marketing para el Centro Universitario “José Marti”. / http.
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Para Chevalier y Fenwick (1996) el plan de marketing “es un documento escrito que permite
recompensar las posibilidades de un mercado o producto y presentar una estrategia de marketing
adaptada a los objetivos del volumen de ventas, cuota de mercado o rentabilidad, fijados en
cooperacion con la direccion general. No es un documento dificil de establecer, pero es un (til
indispensable en toda accion estratégica”.
Fernando Mufioz (1994), en esencia, expresa lo mismo que los dos anteriores y dice que "el plan
de marketing es un elemento de gestion consistente en un documento escrito que contiene: la
delimitacién de los objetivos, analisis de la situacion, definicion de las estrategias, desarrollo de
planes y programas de accion, presupuestos, medidas de control y correccidon de desviaciones y
normas de reactualizacion para un periodo determinado”.
La American Marketing Asociation (A.M.A.), plantea que el plan de marketing es un documento
compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el andlisis de las oportunidades
y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de
accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades).
Seglin McCarthy y Perrault (2006)°, el plan de marketing, es la formulacién escrita de una
estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
préactica. Deber& contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente:
1) Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado meta) y
durante cuanto tiempo.

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

3) Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales,
etc).

Ducker (2000), por su parte, manifiesta que todo plan empieza siendo una idea y acaba siendo un
hecho: esta es su funciéon. Es la expresion de un conocimiento practico que va modificandose
conforme avanza hacia el objetivo. “Un plan no es un elemento estatico, sino un instrumento vivo
que precede y alumbra continuamente a la accion”.

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

Para J. Sains, (1995) las funciones o beneficios de los sistemas de planificacion de marketing se
pueden resumir como sigue:

e Formaliza el proceso de decisién estratégica, de forma que la institucion cuente con un
“foro” en el que se adopten este tipo de decisiones, y permitir una gestion mas rigurosa y
menos basada en improvisaciones.

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

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

e Coordinar el proceso de decision de la institucion, facilitar los arbitrajes en caso de
conflictos e incompatibilidades, y permitir el seguimiento de acciones emprendidas.

e Permitir la participacién del personal en las decisiones institucionales.

e Facilitar la comunicacion entre los miembros del equipo directivo, asi como utilizar un
lenguaje estratégico comun. El Plan expresa la filosofia de la direccion de la institucién y
pone de manifiesto una visién conjunta de futuro en el seno del equipo directivo.

e Constituir un instrumento de implementacion de las decisiones adoptadas, pues el Plan se
convierte en una via muy eficaz de comunicacion al resto del personal de la institucién y un
soporte a su movilizacion.

®> Thompson, lvan.El Plan de Marketing. http://www.marketing-free.com



e Justificar o hacer mas inteligibles las decisiones adoptadas y exponer el discurso
estratégico de la institucion tanto en el interior como en el exterior de la misma.

e Constituir un instrumento de ejercicio de poder por parte de la direccion. La participaciéon
en un proceso de planificacion de esta naturaleza permite el dominio de las reglas de
juego, el conocimiento de la informacién y la capacidad de juzgar en consecuencia.

Por otra parte su finalidad est4 dada por:

» Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores,
legislacién vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnolégica, demanda prevista, etc.,
asi como los recursos disponibles para la empresa.

» Control de la Gestién: Prevé 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 sumamente importante y, por
ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y como
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 la
mayoria de las ocasiones.

» Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para realizar
el Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas estimulan a reflexionar
sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que
pueden aparecer, maodificando ideas y los objetivos previos.

» Organizaciéon y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, casi
siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada. Es, por ello, importante
programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las circunstancias
previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracion del plan
intenta evitar la suboptimizacién, 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 que
ha de hacer dentro del plan y cuando.

» Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo que se
quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio. Esto permite
buscar soluciones previas a la aparicién de los problemas. Asimismo, permite descubrir
oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis previo.

Existen ciertas dificultades que no se pueden obviar en cuanto a la implantacién del plan de
marketing. Asi mismo conviene identificarlas con el fin de prevenirlas. Las mas conocidas son las
siguientes: Objetivos mal definidos o desmesurados, falta de medios técnicos, humanos o
financieros, no prever la posible reaccién de la competencia, no disponer de planes alternativos,
Poca planificacién en cuanto a la ejecucion de las acciones, Falta de implicacién por parte de la
Direccion, No establecer controles adecuados, Personal poco motivado o formado. etc

1.3. ¢(Marketing en Cuba?

La sociedad socialista esta interesada en aumentar la cantidad de valores de uso para elevar
constantemente la satisfaccion de las crecientes demandas de los miembros de la sociedad, y la
contradiccion que puede aparecer entre ambas categorias se debe, en lo fundamental, a
problemas de contradiccién entre, tanto en relaciéon con la cantidad y el surtido, como por
desajustes entre la calidad y el precio. Es por ello la importancia que tiene en el Socialismo la lucha
por el incremento de la productividad del trabajo, como via para la reduccién del valor de la
mercancia y con ello el incremento de las posibilidades de acceso de la produccion a ellas, no solo
en relacion con la cantidad, sino por el precio menor a que pudieran ser ofertadas.

Cuba es un pais socialista que ha utilizado el marketing, en alguna medida, en su comercio
exterior, pero no de forma generalizada. Solo a partir de la década de los 90 del pasado siglo, con
la caida del campo socialista, es que la utilizacion del marketing comienza a ser una necesidad
para introducirse y seducir marcados externos. Al mismo tiempo se manifiesta un cambio en el
mercado cubano al modificarse el monopolio de propiedad estatal por la entrada de capital
extranjero y el trabajo por cuenta propia, que establecen pautas de comportamiento empresarial



que el resto de la economia esta precisada a asumir.® A los cambios que se fueron registrando
desde 1994 hasta el proceso de Perfeccionamiento Empresarial hace énfasis, Carlos Lage cuando
planted: "El director de una empresa que ha entrado en perfeccionamiento debe conocer, de la
actividad que dirige, cuales son las referencias nacionales e internacionales mas importantes, qué
fabricas lideran, cudles producen con mas eficiencia, calidad y mejores resultados, qué tecnologia
se aplica en el mundo y qué se esta investigando, qué comportamiento tiene en el mercado lo que
produce. Debe saberlo todo sobre su actividad y compararse con el mejor a nivel mundial para
alcanzarlo. Se trata de un cambio en la mentalidad de los jefes".

Tales cambios se resumen en el Anexo. 2 los cuales ademas, se hacen patente en algunas
empresas con experiencias altamente positivas como Habanos S.A., Empresa del Niquel,
Alimentos Rio Zaza, Unién Suchel, Papas & Co. y algunos hoteles, entre otras. Sin embargo a
pesar de tales tendencias positivas todavia se manifiestan un conjunto de problemas al respecto.
Sobre este particular, un grupo de profesores del centro de estudios de técnicas de direccion de la
Universidad de La Habana (CETED)’, han identificado, a partir de estudios e investigaciones
realizadas los siguientes:

Pobre orientacién al mercado: lo cual se manifiesta en la manera en que las empresas definen
su negocio en las misiones elaboradas, por lo general en términos administrativos o del sector
industrial al que pertenecen y para nada en funcién de los beneficios que reportan a los clientes. El
mercado y la demanda no constituyen puntos de partida de la planificacidn, razon por la cual no se
segmenta el mercado, no se estudia al mismo y por tanto no se aprovecha las bondades de la
segmentacién como una via de concentrar los esfuerzos y recursos en una oferta que se adapte
mejor a las exigencias del mercado. Todo lo anterior podria resumirse en la ausencia, casi
generalizada, de planes y estrategias de marketing que permitan integrar a toda la organizacioén en
un "saber hacer" que sea la cultura predominante, concibiendo al marketing como una filosofia
empresarial, que permita fidelizar al cliente, ya que tal proceso no es fortuito, ni casual, la
fidelizacion es un proceso estratégico pensado.No obstante lo anterior, debe sefalarse la
existencia de una politica gubernamental que estimula la elaboracion de estrategias en las
organizaciones, lo cual ha actuado de forma positiva en la gerencia cubana y si bien no se han
revertido los estilos heredados, ya que la cultura organizacional de un pais tiende a modificarse
mas lentamente que la base econémica que le da origen, si puede afirmarse que los finales de la
década de los 90 representan un punto de inflexién en la bisqueda de una cultura basada en la
creatividad y el aprendizaje.

Insuficiente uso de las técnicas de marketing: La direccién de ventas no se basa en criterios
cientificos para el prondstico y organizacion de las mismas. No se definen politicas de ventas,
recorridos, cuotas de venta, etc, No se realizan analisis de cartera de productos/negocios, Se
produce el lanzamiento de nuevos productos al mercado sin un previo estudio que asegure su
éxito, Inexistencia de sistemas de informacion de marketing, que permitan el conocimiento de las
necesidades y expectativas de los clientes individuales y organizacionales, asi como del nivel de
satisfaccion de los mismos, ni que la organizacion se oriente adecuadamente en el entorno para
trazar sus estrategias y tomar decisiones de marketing. No se practica la inteligencia competitiva. A
veces no se conoce ni a los competidores, ni se hacen estudios sobre proveedores, Inexistencia de
areas organizativas para atender la actividad de marketing en las empresas, Insuficientes sistemas
de control de marketing que aseguren evaluar la efectividad de las decisiones de marketing,
Escasa agresividad en la retencion de clientes y en la captacién de nuevos mercados.

La pobre utilizacién de estas técnicas, sobre todo en la aplicacién de sistemas de informacion, no
permiten aprovechar lo positivo del marketing en la racionalidad del uso de los recursos en la
conformacion de una oferta adaptada a las exigencias del cliente, ya que se desconocen sus
requerimientos y se trabaja por hacer mas de lo que hacen otros. Eso conlleva a no sentir la
necesidad de estudios previos para el lanzamiento de nuevos productos o a valorar la cartera de
productos.

® lleana Diaz, Alma Hdez, Luis A. Barreiro. Marketing en Cuba: un estudio necesario. /
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Concepciones erréneas sobre algunas variables de marketing: Uno de los mayores errores es
confundir marketing con ventas, lo cual implica una confusién entre lo importante y lo urgente, entre
el largo y corto plazo, asi como el desconocimiento del marketing como enfoque gerencial moderno
en el cual las ventas constituyen sélo un momento. Las ventas operan basadas en las politicas
definidas en el area de marketing en la deteccién de las oportunidades del mercado.Si lo anterior
es un error terrible es también la malformacién existente de concebir a los intermediarios como
parasitos en la cadena del productor al consumidor. Con tal forma de pensar es dificil prever
relaciones armédnicas y de cooperacion entre las empresas y sus canales de distribuciéon, mas bien
se observan como enemigos, como un mal necesario intentando cada parte llevarse los mayores
beneficios o decidiendo las empresas crear sus propios canales de distribucion, lo cual en muchas
ocasiones es irracional. De esta lucha el Unico perjudicado es el cliente, quien paga en dinero o en
tiempo la ineficiencia. La subvaloracion de la comunicacion en el marketing, identificando la misma
solo como publicidad, hace que no se exploten otros elementos de la mezcla comunicacional, asi
como se desconoce el papel del envase y la marca en la comunicacion. Todo ello atenta contra el
posicionamiento de productos o servicios que, por demas y siendo una de las variables
estratégicas mas importantes de marketing se desconoce, sin comprender que de ese modo esta
atentando contra sus propios productos o servicio y en definitiva contra la imagen de la empresa.
(Barreiro Pousa, 2005)
Limitaciones en el entorno de marketing en que operan las empresas: La existencia de una
politica tan rigida en la formacién y definicion de los precios atenta contra el desenvolvimiento
econdmico racional de las empresas y en general de la economia.La inexistencia de instrumentos
legales que regulen lo relacionado con la comunicacion externa de las empresas con sus publicos
provoca un vacio que genera indefiniciones y produce distorsiones en las formas y medios que se
utilizan para los mensajes y que no permite el cumplimiento de las funciones de la comunicacién
para el marketing. Ademas la ausencia de instituciones cientificas que estudien el comportamiento
de la demanda y el consumidor afecta al sistema empresarial para el conocimiento del mercado.
Las principales causas, en opinidbn de estos autores, que estan presentes en el surgimiento de
estos problemas, son:

v'El desconocimiento cientifico del alcance, posibilidades y herramientas del marketing.
Aunque las referencias para el empleo y perfeccionamiento del mismo se limiten al mundo
empresarial (objeto de este trabajo), esta filosofia de accién trasciende este ambito y
puede ser aplicada también en la esfera social (de bien publico) y politica.
Prejuicios en relacién con la categoria marketing.
Ausencia de pensamiento estratégico en los dirigentes empresariales. Subvaloracion del
conocimiento del entorno, sus cambios y tendencias en el proceso de toma de decision en
la empresa.
Dirigentes sin cultura para trabajar en condiciones de riesgo.
Excesiva centralizacion en la toma de decisiones.
Escasa flexibilidad en la politica y métodos de formacion de precios.
Insuficiente profesionalidad en el personal dedicado al marketing y a las ventas e
intrusismo profesional en estas esferas.
Ausencia de publicaciones especializadas en marketing, que reflejen no solo la teoria, sino
la practica positiva del pais.

v" Insuficientes ofertas de formacion especializada en marketing con el rigor y nivel de

actualizacién requeridos.

Barreiro Pousa (2005) es del criterio que el desarrollo del turismo y las asociaciones con capital
extranjero provocaron un efecto de derrame sobre el resto del sistema empresarial cubano,
especialmente en términos de exigencia en el mercado, con el resto de la empresas con quienes
se interrelacionan, que unido a la autonomia organizacional que se logre mediante el
perfeccionamiento empresarial, crearan las condiciones de reto a la competitividad a escala
nacional, y representan estimulos para la adopcion de patrones gerenciales que propicien el
empleo del marketing como orientacion gerencial.
De la misma manera estos profesores definen una serie de condicionantes que permitirian utilizar
este enfoque en las condiciones de la empresa cubana y que estdn dados por los siguientes
hechos:
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v" El socialismo no esta refiido con la aplicacion por el sistema empresarial de enfoques de
gestibn 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.

v' 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.

v' 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.

v' Subsisten un conjunto de problemas relacionados con el marketing que pueden resumirse
en: la pobre orientacion al cliente, insuficiente uso de las técnicas de marketing,
concepciones erréneas sobre alguna de las variables de marketing y limitaciones en el
entorno de marketing de las empresas.

De lo que se trata, entonces es de emplear el marketing sobre nuevas bases éticas para influir en
el aprovechamiento racional de los recursos y lograr la mayor cantidad de productos y servicios,
ajustados a las necesidades y deseos de los consumidores, que permitan el crecimiento de la
satisfaccion de las necesidades sociales y una cultura de consumo radicalmente diferente, lo cual
expresa en su esencia un enfoque de Marketing con orientacion verdaderamente social, como ya
se explicé antes y que diferenciaria al Marketing en las condiciones del socialismo.

El marketing puede y debe ser empleado como una herramienta y concepcion del funcionamiento
empresarial, al servicio de la construccion del Socialismo, por las razones siguientes:®

v' En la medida en que la empresa socialista conciba al cliente como el centro de su actividad
y la determinaciéon de sus necesidades y deseos constituya el punto de partida de su
actividad, se fortalecera la correspondencia entre el objetivo de la produccién y su destino
natural.

v" Si la empresa logra lo anterior, "producira aquello que se vende" y no tratara de "vender
aquello que se produce”, con lo cual se fortaleceran las proporciones en la economia
nacional y se asegurara la circulacién monetaria al completarse el ciclo.

v" Con ello se refuerza el principio de racionalidad en la economia socialista, al emplear los
limitados recursos en aquellos fines que aseguren no solo la reproduccién ampliada, sino
la satisfaccién mas plena de las siempre crecientes necesidades de la poblacion.

En este sentido la aplicacion consecuente del Marketing en la direccion de las empresas cubanas
puede traer como resultado:

v' La racionalidad econémica en el uso de los recursos disponibles, con el consiguiente
aumento de la produccion sin incremento sustancial del consumo de recursos.

v' La elevacién de la capacidad competitiva de los productos cubanos en los mercados
externos, con el consiguiente incremento de las exportaciones y de la entrada de recursos
al pais, asi como la sustitucién de importaciones.

¥v" Un aumento cuantitativo y sobre todo cualitativo de la satisfaccién de las necesidades de la
poblacién con la consiguiente disminucién del nivel de insatisfaccién actual.

v" Eliminar o disminuir la dicotomia de cultura de produccién para la exportacion y cultura de
produccion para la economia interna que no contribuye al desarrollo de las organizaciones.

Por supuesto, también entrafiaria riesgos. Es necesario tener en cuenta que Cuba no acude a la
exportacion como via de crecimiento por la saturacién del mercado doméstico, sino que, en
muchos casos se exportan productos que adn no se consumen en el pais, y que adn subsisten
limitaciones al consumo de la poblacién, todo lo cual hace sui generis el uso del Marketing que, de
ninguna manera puede resultar de una utilizacibn mecanica y mimética al no "tropicalizar" esta
forma de gerencia. Por esto, parafraseando a Regis 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
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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.

De esta manera es necesario que las empresas cubanas utilicen el enfoque marketing como su
base fundamental de satisfaccién al cliente sin olvidar la razén de ser de su existencia (creacion y
mantencion del bienestar social) y siempre tratando de crear ventajas competitivas, queriendo esto
decir que la mayor parte de las ventajas han de ser conquistadas y sostenidas mediante la accion
consciente de las empresas que deben elevar sustancialmente su capacidad de innovacion
productiva y comercial, mediante la instrumentacién de una estrategia tecnolégica y de mercado, y
de la gestién y solidez negociadora de la empresa.

2. Propuesta de procedimiento para el disefio de un Plan de Marketing.
Debe tenerse en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que hace que se incrementen
las ventas de nuestra empresa, sino el fruto de una planificacion constante con respecto a nuestro
producto o servicio y la venta del mismo con respecto a las necesidades detectadas en el mercado.
Cualquier empresa, independientemente de su tamafio, tipo de actividad o entorno en el que opere,
debe trabajar sobre la base de un plan de marketing. A partir del andlisis del criterio de diferentes
autores, al respecto del tema en cuestion y de consultas bibliograficas, se propone un
procedimiento para la confeccion de un plan de marketing, el mismo consta de tres fases o
etapas.

» Etapa 1: Disefio.

> Etapa 2: Implementacion.

» Etapa 3: Control.

El proceso de retroalimentacion o FEEDBACK no fue concebido como una etapa independiente
porque esta implicito en el desarrollo de cada una de las etapas anteriores (Figura 1)°

Diagnostico OBJETIVOS
I. DISENO v
Planificacion PLAN DE
" MARKETING
A\ 4
Il Ejecucion
IMPLEMENTACION » COMPORTAMIENTO DEL
—>
PLAN
A\ 4
Seguimiento y SISTEMA DE
M. ——| control CONTROL
CONTROL l
< Feedback

Es de vital importancia para la organizacién traducir al lenguaje de los directivos la propuesta
anterior con la correspondiente explicacion de cada una de sus etapas. Es por ello que a
continuacion se desglosan y explican los aspectos a tener en cuenta en cada una de las etapas y
las indicaciones para que la organizacion logre analizar y medir sus resultados o aspiraciones
objetivas.

° Fabelo Garcia, Duly. Propuesta de procedimiento para la implementacion de un plan de marketing: la
experiencia de la Sucursal Comercial Caracol Cienfuegos.



Etapas
procedimiento

del

Fundamentacion

Etapa de Disefio:

>

Caracterizacién: Se realiza una caracterizacion de la
organizacion exponiendo como esta constituida y cuales son sus
funciones, ademas incluye la definicion de la misién, pues cuando
una organizacién esta cambiando debe renovar la misma.
Andlisis de la situacion actual del mercado: Presenta datos
relevantes de mercado, competencia, distribucion y microentorno.
Determinacion de objetivos de MK: Tras la determinacion de la
misién es preciso que se defina a niveles mas concretos: primero,
mediante el establecimiento de objetivos generales para toda la
institucién, y luego, desarrollando objetivos especificos de
marketing que permitan la construccidn de estrategias concretas.
Elaboracion y seleccién de estrategias: Las estrategias son los
caminos de accién de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing
éstas deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse
ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para
alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales
asignados por la compafiia.

Programa de accion: Si se desea ser consecuente con las
estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan de
accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la
aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos
exige la aplicacion de una serie de tacticas.

Establecimiento del presupuesto: Una vez que se sabe qué es lo
gue hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para llevar
a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en
un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados.

Etapa
Implantacion:

de

Terminado el proceso de planeacién se esta en condiciones de
pasar a la etapa de implementacién, que no es mas que llevar a
la practica lo anteriormente concebido. Es importante destacar en
esta etapa que la implementacion del plan debera tomar en
consideracion el estilo de direccidén y la cultura organizacional
existente y deberéa contar con el apoyo de la alta direccion de la
empresa, que facilite el logro de los resultados previstos vy
ademas es responsabilidad de la misma estar alerta para
identificar y atenuar cualquier limitacion que se presente en el
desarrollo del mismo.

Etapa de Control:

El control es el Ultimo requisito exigible a un plan de marketing,
con el mismo se pretende detectar los posibles fallos y
desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan
generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras
con la maxima inmediatez. Se definen los indicadores de control
y se establece el rango del mismo, la frecuencia y los
responsables del control.

Feed-back:

Sélo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes, para
realizar el feed-back correspondiente con el animo de investigar
las causas que las han podido producir y tomar acciones
oportunas de mejora. Dentro de las herramientas ha utilizar
pueden citarse: reuniones participativas, tormentas de ideas,
matriz causa-efecto, técnica UTI, etc.




Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que se realicen, sera necesario llevar a
cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor importancia. No estaria de mas
establecer planes contingenciales, los cuales seran empleados en forma de acciones correctoras
para el caso de desviaciones de los estandares de las variables que puedan cambiar durante el
periodo abarcado por el plan de mercadotecnia. Esto nos dara una capacidad de respuesta y de
reaccién inmediata, lo que nos hara ser mas competitivos.

3. Implantacién del procedimiento propuesto en la Gerencia Comercial CIMEX-Cienfuegos.
Para el disefio del Plan de Marketing de la Gerencia Comercial se utilizan los aspectos descritos en
el apartado anterior. Esta investigacion comprende solamente la etapa 1 de Disefio puesto que la
etapa 2 de Implementacion queda como recomendacion a la alta direccion de la Gerencia
Comercial, debido a que el proceso de implantar el Plan necesitaria mucho mas tiempo para poder
medir los resultados, y este podria ser tema de otro trabajo investigativo. La etapa 1 de Disefio
comprende lo siguiente:

» Caracterizaciéon: La Gerencia Comercial constituye una gerencia funcional dentro de la
organizacion y tiene la responsabilidad de cumplir el objeto social para el cual esta
disefiada la misma. Cuenta en su estructura con un grupo de especialistas comerciales
que se dedican a la logistica y a la atencion metodol6gica de las diferentes actividades del
comercio Minorista y Mayorista, ademas de tener en su estructura la Tienda Mayorista que
se ocupa de realizar ventas de productos y servicios a terceros clientes, el Centro de
Elaboracion que tiene la responsabilidad de ofertar producto preelaborados para la
actividad de gastronomia de las tres sucursales del centro del pais y el Grupo de
Comunicacion Social que se ocupa de mantener la identidad corporativa y la promocién de
las marcas propias, asi como del desarrollo de las relaciones publicas en la Sucursal.

Mision de la Gerencia Comercial.

Satisfacer con calidad y profesionalidad las necesidades de los clientes, en el territorio central, de
productos y servicios a través de la red minorista, mayorista y acciones publicitarias, con la
aplicacion de tecnologias de avanzada, utilizando eficaz y eficientemente los recursos disponibles;
para contribuir con el bienestar de la sociedad y un medio ambiente mas sano.

Vision de la Gerencia Comercial.

Ser lider del comercio minorista y mayorista aumentando los clientes satisfechos por la calidad del
servicio que ofrecemos y una imagen corporativa que nos distingue.

» Andlisis de la situacién actual del mercado: La realizacion del diagnéstico de la
Gerencia Comercial se hace atendiendo a diferentes técnicas y herramientas. Se parte del
analisis del entorno efectuado para el redisefio de la estrategia de la Sucursal para el
periodo 2007-2009, se efectian ademés entrevistas, sesiones de trabajo en equipo con
los miembros del consejo de direccién de la Gerencia, revision y analisis de informes y
documentos, tormentas de ideas, andlisis de las cinco fuerzas de la competencia, asi
como un exhaustivo andlisis interno a través de la valoracion del cumplimiento de la
planificacion estratégica de la Sucursal Centro 2004-2006. Todo ello posibilita identificar
las Amenazas y Oportunidades que se derivan del analisis del entorno general y
competitivo asi como las Fortalezas y Debilidades que resultan del andlisis interno.

OPORTUNIDADES AMENAZAS: FORTALEZAS DEBILIDADES
Mercado interno | Recrudecimiento Preparacion Técnica y | Inestabilidad en
insatisfecho del blogueo profesional de los |la calidad de
recursos humanos. los productos y
servicios
Incremento de la divisa | Incremento de la | Credibilidad y | Insuficiente
en manos de la | competencia del | posicionamiento de | Gestion de
poblacién mercado en divisas | CIMEX en el mercado | productos
y moneda nacional nacional.
Reordenamiento  del | Actual politica de Salud Financiera Insuficiente
combustible precios orientacion  al
cliente.
Revolucién energética | Centralizacion  de | Cartera de | Inexistencia de
las importaciones proveedores. un plan de
marketing.




El ALBA y el
incremento de las
relaciones con China.

Regulaciones,
procedimientos vy

Poseer tecnologias de
avanzada y sistemas
informaticos

Incorrecta
administracion
de Inventarios

disposiciones

legales de

organismos

rectores.
Celebraciones y | Inestabilidad de la | Sentido de pertenencia
festividades produccion nacional | de los trabajadores.

Insuficiente Condiciones de trabajo.
integracion de la
logistica y su

funcionamiento.

Con estos elementos se elabora la MATRIZ DAFO (Anexo 3) y a partir de los resultados que
muestra la misma, ubican a la organizacion el primer cuadrante, por tanto, la orientacién
estratégica es desarrollar estrategias de crecimiento ya que la organizaciéon se encuentra a la
ofensiva. En este sentido la ESTRATEGIA CORPORATIVA es: Mantener la diversificacion e
implementar estrategias de diferenciacién en la calidad del servicio que ofrece, para el logro de
ventaja competitiva sélida y sostenible.

» Determinacion de objetivos de marketing: La definicion de los objetivos de marketing
se realiza por parte de los miembros del consejo de direccion de la Gerencia Comercial
previo consenso con el resto de los especialistas y responden a las ARC definidas en el
disefio estratégico de la Gerencia. A continuacién un ejemplo de como quedd definido el
primero de ellos:

1. Ampliar la posicién en el mercado interno en divisas para el Comercio Minorista.

Criterios de Medida. Grado de Consecucioén

2007 2008 | 2009
1. Se logra una participacion en el mercado del
51%. 48% 49% 51%
2. Se alcanza un 45% de la participacién de los
productos nacionales en nuestras ventas. 43% 44% 45%
3. Se alcanza un 11% de la participacién de| 7% 9% 11%

las mercancias de las firmas en plaza.
4. Se logra crecer las ventas de mercancias por| 10 11 12
mts” a nivel de sucursal

5. Se garantiza las ventas en efectivo cash del X X X
combustible al 100%

» Elaboracion y seleccion de estrategias: Una vez determinados los objetivos de
marketing se desarrollan las estrategias que permitirdn la entrada o permanencia en un
entorno competitivo y que contribuirdn directamente con los objetivos de la organizacion.
Ejemplo de las Estrategias especificas para el Objetivo 1. Es valido aclarar que de igual
manera fueron concebidas estrategias especificas para cada objetivo propuesto.

1. Gestionar y evaluar la eficiencia y eficacia del proceso comercial.

2. Garantizar una eficiente gestidn con los Proveedores Nacionales y Extranjeros.

3. Aprovechar las instalaciones de la Sucursal de manera intensiva.

4. Garantizar las medidas que permitan dar la continuidad requerida al control de los
combustibles en nuestros Servicentros y ampliar la oferta a partir del completamiento
de otras actividades.

» Programas de accion: Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas,
tendra que elaborarse un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en el
plazo determinado. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos,




técnicos y econémicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing y en
funcion de ello se disefia el plan de accién teniendo en cuenta el MIX del Marketing (4P,
Product, Price, Place, Promotion). A continuacién un ejemplo del programa de accién
disefiado en funcién del producto, de igual manera se realiz6 para el resto de los
componentes (Precio, Distribucién, Comunicacion).

Programa de Accion.

En funcién del Producto:

Plan de Acciones Responsable Fecha de
Cumplimiento

Realizar estudios de Mercado. | Gerente Comercial Semestral
Aplicar encuestas de | Comerciales Semestral
satisfaccion al cliente vy
efectuar el andlisis de
tendencia de las mismas.
Promover la comercializacion | Gerente de los Complejos. Mensual
de los productos nacionales a
partir de priorizar su venta.
Fomentar y estabilizar el | Gerente de los Complejos. Mensual
liderazgo de los productos | Especialistas Comerciales.
marcas propias en las ventas.
Gestionar, Identificar y | Gerente Comercial. Semestral
Desarrollar nuevos productos /
servicios que afiadan valor a la
oferta.

» [Establecimiento de presupuesto: Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer,
sélo faltan los medios necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente.
Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segin los
programas de trabajo previstos. En este caso se tuvo en cuenta los acapites de
investigaciones y estudios de mercado, campafas publicitarias, encuentros comerciales,
atencion VIP, ferias y eventos y atendiendo a lo establecido y segun las normas vigentes
para la concepcion de este tipo de presupuesto se disefié el presupuesto de marketing de
la Gerencia Comercial.

» Métodos de Control: El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, a
través de este control se pueden detectar los posibles fallos, desviaciones y las
consecuencias que éstos vayan generando, para poder aplicar soluciones y medidas
correctoras con la maxima inmediatez. A continuacion un ejemplo del plan de accién

concebido.
Acciones Responsable Fecha de
Cumplimiento

Realizar auditorias de | Gerente Comercial | Semestral
marketing.
Andlisis de la satisfaccion del | Gerente Comercial | Semestral
cliente.
Andlisis de los indicadores | Director Econdmico | Mensual
econdémicos. Gerente Comercial
Andlisis de los ingresos diarios | Director Econémico | Semanal
por tiendas. Gerente Comercial
Chequeo del cumplimiento del | Gerente General Trimestral
plan de marketing en el consejo
de direccién.

Estas acciones de control se establecen para:

» Verificar si los resultados previstos en el plan se han alcanzado.
» Analizar donde esta ganando o perdiendo dinero la organizacién.



» Valorar y mejorar el impacto de los gastos de marketing.
» Deteccion de posibles fallos, que permitan la toma de acciones correctoras.

CONCLUSIONES

Una vez concluido este trabajo investigativo se concluye que:
» Cuando producir y vender eran los principales componentes de los objetivos

organizacionales y el nivel de éxito se podia medir por la cuota de mercado que tenia la
organizacién, hoy dia, este término esta siendo reemplazado por la cuota de cliente,
tratdndose de un cambio radical en la 6ptica del marketing. Ya no solo visto desde el punto
de vista de una actividad o proceso dentro de la organizaciébn sino como una actitud
gerencial en la forma de hacer negocios, siempre considerando como inicio y fin de todo el
proceso “al cliente”, para lograr el éxito.

» Se ha comprobado que existe insatisfaccion por parte de la poblaciéon en los aspectos
relativos a la calidad de los servicios, precio, estabilidad y surtido de la mercancia, lo que
indica que las necesidades de la poblacibn son homogéneas y no estan siendo
satisfechas, por lo cual el empleo del marketing se ratifica como una necesidad dentro del
contexto cubano.

» La principal causa de los problemas en las organizaciones cubanas es la carencia de una
actitud estratégica, que se manifiesta en la no utilizaciéon de las herramientas de marketing
para conducir con éxito la actividad.

» La Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos adolece de un Plan de Marketing que
le permita alcanzar los objetivos en el mercado, siendo sus principales problemas la falta
de organizacion y formalizacién de su proceso de comercializacion y la pérdida paulatina
de la cuota de mercado.

RECOMENDACIONES

» Emplear la filosofia marketing en cualquier accion a desarrollar por la Gerencia Comercial,
Sucursal CIMEX Cienfuegos, como via para asegurar la satisfacciéon del cliente y la
orientacién hacia este.

» Implementar el Plan de Marketing en la Gerencia Comercial, Sucursal CIMEX Cienfuegos,
que permita no solo formalizar el proceso comercial, sino ser capaz de avizorar los
cambios que puedan afectar al Plan, para enriquecerlo y actualizarlo anualmente.

» Efectuar controles periddicos, que permita conocer y juzgar los resultados obtenidos a
partir de la implementacion del Plan, y que sirva de primer elemento para la identificacién
de posibles desviaciones y la toma de acciones correctoras.
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ANEXO. 1 Relacidn entre la planificacion estratégicay la planificacion marketing.

Departamento de

Marketing

Informacion y

Departamento de planificacion

Estratégica

Analisis de la

Recomendaciones de
Marketing

Planes de marketing

planeacién

estratégica

Aprobacion de los

A

A 4
Gestién de marketing

objetivos y recursos

Valoracion de los

A 4

resultados

ANEXO. 2 Cambios en el pensar de las empresas cubanas con respecto a la

Gestién de marketing.™

Empresa antes 1994

Empresa a partir del 2000

Orientacién al producto

Orientacién a las ventas

Prioridad por la cantidad

Mayor prioridad por la calidad

Subvaloracion del entorno

Apreciacion del entorno

Menos centrado en los resultados
econdémicos

Mas centrado en los resultados econdmicos

No-necesidad de la innovacion

Reconocimiento de la innovacion

Planes rigidos

Elaboracion de estrategias

10 |leana Diaz, Alma Hdez, Luis A. Barreiro. Marketing en Cuba: un estudio necesario. /
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ANEXO. 3 Matriz DAFO de la Gerencia Comercial.
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