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RESUMEN

La presente investigacion fue desarrollada en el emergente sector no estatal;
segmento con una progresiva contribuciéon al producto interno bruto del pais. La
utilizacion de instrumentos de diagnéstico de caracter cientifico; permitieron
demostrar que existen insuficiencias en la gestién estratégica comercial de las
nuevas formas no estatales del municipio Holguin, lo que limita la sostenibilidad
de estas y la integracion efectiva de las acciones que actualmente se llevan a
efecto de manera aislada. Constituye este el problema de investigacion
cientifico al que se ofrece solucion parcial con la investigacién; que se
fundamenta en la utilizacion de métodos tedricos y empiricos de probada
eficacia. Las principales conclusiones se sostienen en la concepcion de un
procedimiento de confeccion de plan de marketing que integra las principales
lineas de accion para el tema. La validacion experimental del instrumento se
desarroll6 en dos negocios no estatales del municipio Holguin.

PALABRAS CLAVE: MARKETING; PEQUENAS EMPRESAS; MEDIANAS
EMPRESAS.
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ABSTRACT

This research was developed in the emerging non-state sector, a segment with
a progressive contribution to gross domestic product. The use of scientific
diagnostic instruments allowed to show that gaps exist in the commercial
strategic management of new non-state forms of Holguin municipality, limiting
the sustainability of these and the effective integration of the random actions
currently being carried out. This work offers a partial solution to this matter;
which is based on theoretical and empirical use of proven methods. The main
conclusions are supported in devising a method of marketing plan that
integrates the main lines of action for this topic. The experimental validation of
the instrument was developed in two non-state businesses at Holguin
municipality.

KEY WORDS: MARKETING; SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

INTRODUCCION

La planeacion estratégica del marketing incluye las herramientas
fundamentales para el estudio del entorno externo organizacional, variables
asociadas al comportamiento interno del marketing y su relacion con los
cambios sociales y tecnoldgicos que acontecen en el sistema empresarial. Sin
embargo, todos estos elementos pueden ser analizados, para las pequefias y
medianas empresas, dentro del plan de marketing (Boso (2007), Peltier & Zhao
(2009), Addison & Burgess (2007), Blanchard & Tolbertb (2012)). Por tanto,
esta herramienta se instituye como prioritaria en un segmento vulnerable y con
menos proteccion financiera. Estos autores coinciden en sefialar que contar
con un buen plan de marketing no asegura en modo alguno el éxito
organizacional; pero carecer de €l si determina su fracaso en un escenario
plagado de por una crisis estructural socioeconémica; donde las pequefas y
medianas empresas muchas veces se muestran desvalidas ante la
competitividad creciente de los mercados. A partir de la apertura al sector no
estatal, la relacion de solicitud — entrega de permisos ha estado promediando
alrededor de un 83 %, atenuandose esta situacion a partir de 2012 (figura 1);
por lo que se realizd una investigacion utilizando herramientas empiricas para

determinar las insuficiencias practicas que originan esta situacion.
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En general, se demostré la existencia de problematicas relacionadas con la
orientacion al entorno organizacional, los clientes, grupos de interés, centros de
desarrollo y escaso analisis de cuotas de mercado y accesibilidad a sectores
estratégicos. Radica aqui la principal contradiccion de origen dialéctico: a pesar
de reconocerse la voluntad estatal de favorecer el desarrollo del sector no
estatal y el interés creciente por parte de emprendedores en este segmento, la
realidad muestra que la orientacion a dichos intereses no se corresponden con
el desarrollo sicosocial de los basamentos tedricos de la gestion comercial.
Aunque esta situacion ha sido investigada desde la teoria, las limitantes de los
instrumentos existentes (al menos de forma explicita) de un instrumento que
permita diagnosticar, proyectar acciones de mejora, controlar y ajustar la
realidad comercial de este segmento emergente de la economia, dificulta
revertir las problematicas diagnosticadas a corto plazo.

Bajo tal perspectiva, se establece como objetivo disefiar un procedimiento de
plan de marketing que favorezca el desarrollo socioeconémico de este

segmento emergente de la economia en el territorio.

MATERIALES Y METODOS

A partir de la revision exhaustiva de 33 procedimientos de confeccion de plan
de marketing, se diagnosticaron las principales carencias teéricas que tiene hoy
el plan de marketing como herramienta cientifica (los graficos mostrados en la
figura 2 presentan la frecuencia de asociacion de fases propuestas por los
autores en cada uno de los 33 procedimientos consultados). Ademas, se
analizaron las etapas que tienen mayor frecuencia de aparicion entre los
autores consultados. De dicho andlisis surge el disefio del procedimiento de
plan de marketing para el sector no estatal propuesto, que cuenta con 4 fases
sostenidas en 9 etapas y se presenta graficamente en la figura 3.

Los instrumentos utilizados a nivel cientifico se centran fundamentalmente en el
tratamiento de indicadores estadisticos, matematicos y el uso de herramientas
de origen empirico como las entrevistas, encuestas y la auditoria del marketing
disefiada especificamente para este segmento emergente de la economia.
Ademas, se utilizaron métodos de tratamiento a expertos para la valoracion
estadistica del instrumento, ademas validado experimentalmente en dos

objetos de estudio practico en el municipio Holguin (restaurante — bar 1910 y
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negocio de impresiones y disefios graficos HGRAFX). Se disefiaron dos
herramientas practicas para la implementacion del plan de marketing (software
de ayuda econdmica al contribuyente y el Manual juridico para el sector no

estatal).

RESULTADOS DEL TRABAJO
A continuacion se muestra la descripcibn metodolégica del instrumento, como
resultado de investigacion, asi como su implementaciéon en dos negocios del

sector no estatal del municipio Holguin.

Descripcion general de la Fase I. Preparacion y diagndéstico

Objetivo de la fase: Integrar los requisitos preparatorios para la aplicacion del
procedimiento; trabajando en la atenuacién de la resistencia cultural, la
capacitacion general del emprendedor y otros actores implicados en el negocio,
ademas se desarrolla el diagnéstico del mercado y la propuesta actual del
negocio.

Etapa 1. Involucramiento y capacitacion. Etapa dirigida a garantizar la
capacitaciéon general en materia comercial para el emprendedor y actores
asociados directamente al negocio (la gestion comercial no constituye
responsabilidad unicamente del duefio), asi como atenuar la resistencia cultural
al cambio. Se instituye a través de tres tareas: el establecimiento del equipo de
trabajo, el disefio del micro programa de capacitacion y el tratamiento de la
resistencia cultural inherente al proceso en cuestion.

Etapa 2. Diagndéstico del producto / mercado. Aqui se diagnostica el estado
actual del negocio en su contexto interno, asi como el mercado en que se
desarrolla el mismo actualmente. Para llevarla a término se instituyen tres
tareas basicas; el analisis del producto/servicio, el diagnéstico del mercado en
que se desarrolla la actividad y el andlisis de la competencia directa e indirecta
asociada la mismo.

Etapa 3. Posicion estratégica del negocio. En esta etapa se analiza la
situacion integral del negocio de acuerdo al comportamiento de la situaciéon
interna y externa del marketing; posibilitando el trazado de estrategias
plenamente adaptadas a la condicion actual del emprendimiento y determinar
sus perspectivas de crecimiento a corto plazo. La primera tarea va dirigida a la

organizacién de los factores influyentes en el ambiente interno del negocio
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(definido por los recursos econémicos, tecnoldgicos, fisicos y humanos con que
cuenta el negocio), la segunda a la organizacion de los factores influyentes en
el ambiente externo (definido por las variables proveedores, mercado,
competencia, intermediarios, economia, ambiente sociocultural, politico legal y
fisico natural) y finalmente se analiza la posicion estratégica del negocio.

El estudio de la posicion estratégica del negocio se sostiene en la integracion
de las principales fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que
presenta el negocio; asi como la capacidad de respuesta ante cada uno de
estos eventos y el impacto asociado a la ocurrencia del mismo; variando
notoriamente la concepcion original del tradicional andlisis DAFO de
investigacion.

Descripcion general de la Fase Il. Disefio estratégico

Objetivo de la fase: Disefiar el ambiente del marketing en el negocio, a partir
del andlisis de la competencia y el mercado, asi como variables internas y
externas asociadas al mismo para determinar perspectivas de trabajo a corto y
mediano plazo.

Etapa 4. Definicion de objetivos y problemas. En este punto se definen los
objetivos que el plan quiere alcanzar en relacion con el volumen de venta,
cuota de mercado y beneficios a corto plazo (fundamentalmente en el afio
fiscal), asi como las posibles dificultades a que se enfrentara el negocio para su
cumplimiento.

Las tareas asociadas a esta etapa son el establecimiento de los objetivos
comerciales que persigue el negocio (fundamentalmente a corto y mediano
plazo), asi como los problemas asociados al cumplimiento de los mismos.
Dicho andlisis se sostiene en un estudio de administracion de riesgos
comerciales derivados de los objetivos, proyectando escenarios diversos a
corto y mediano plazos para el desarrollo del negocio.

Etapa 5. Estrategias de diferenciacién / comercializacién. En esta etapa se
disefian las estrategias que permitirdn posicionar el negocio en la mente de los
consumidores y hacer efectiva la mezcla de marketing (incluye el disefo
integral del producto, precio, promocion y distribucion).

Las tareas para llevar a efecto esta etapa se encuentran integradas por el
establecimiento de los perfiles de mercados meta (determinando el atractivo de

cada segmento en que opera el negocio y los potenciales a insertar), la
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definicion de la herramienta de diferenciacién a partir de las variables producto,
servicio, trabajadores o imagen. Acto seguido se disefia la estrategia de
diferenciacion (pudiera ser por atributos, en los beneficios, para ocasiones
determinadas o en contra de cualquier otro producto), se disefia la mezcla de
marketing a partir de la posicion estratégica que ocupa el negocio y finalmente
se establece el plan de accion.

Etapa 6. Presupuestacion. En esta etapa se definen los montos financieros
necesarios para la implementacion de las estrategias disefiadas anteriormente;
asi como el pequefio programa de capacitacion definido para satisfacer las
necesidades individuales y grupales de los miembros del negocio.

Las tareas incluyentes en esta etapa son el analisis de los gastos asociados al
disefio de las estrategias y la presupuestacion requerida para acciones de
marketing. Para la implementacion de esta etapa se disefid una herramienta
informatica de ayuda al contribuyente; que permite monitorear en tiempo real el
desempefio socioecondmico de las estrategias disefiadas. En este punto, es
necesario insistir en que los presupuestos mas altos producirdn mas ventas.
Por tanto, se debe dejar de pensar en las inversiones de marketing como un
gasto; pues precisamente son una inversion estratégica para el desarrollo
eficiente del negocio.

Descripcién general de la Fase Ill. Implementaciéon

Objetivo general de la fase: Desarrollar la implementacion de las estrategias
disefiadas a nivel de disefio estratégico.

Etapa 7. Implementacién de las estrategias. En este punto se desarrolla el
proceso de implementacibn de las estrategias de diferenciacion y
comercializacién definidos en los mercados meta en que opera el negocio.

Para hacer efectiva esta etapa se desarrollan las tareas siguientes: desarrollo
del micro programa de capacitacién, implementacién de la estrategia de
diferenciacion y de las estrategias de comercializacion en ese orden. Estas dos
Ultimas tareas se desarrollan en tres momentos béasicos; uno primero dirigido
desarrollar la estrategia de diferenciacion disefiada de acuerdo a las
necesidades reales del mercado y las exigencias de los competidores actuales.
En un segundo momento, se determinaran exactamente las vias para

diferenciar el “producto” de similares en el mercado, tomando en cuenta la
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herramienta de diferenciacion y finalmente se implantan las estrategias
disefiadas en la fase anterior para la mezcla de marketing.

Descripcion general de la Fase IV. Evaluacion y mejora

Objetivo general de la fase: Desarrollar las acciones de control que se
realizardn sobre las estrategias implantadas en la fase precedente y el sistema
tributario vigente al momento de la implementacion.

Etapa 8. Control. Esta etapa va dirigida a controlar las estrategias implantadas
y su adherencia al régimen tributario establecido, asignando responsabilidades
y funciones especificas en cada caso.

Se gestiona a través de dos tareas; control de las estrategias y control juridico
y tributario. Permiten en esencia monitorear la efectividad de las estrategias
implantadas y su adherencia al régimen tributario y legal impuesto a este
segmento emergente de la economia.

Etapa 9. Ajuste. Constituye esta la etapa que le aporta el matiz de mejora
continua al procedimiento. Se desarrollan los ajustes imprescindibles para
elevar los estandares del negocio en cuanto al trabajo con el mercado, la
competencia, los indicadores técnico econdmicos internos y el entorno
mercantil asociado directamente al mismo.

La etapa se implementa a través de dos tareas: ajustes de las estrategias y
ajustes en la implementacion.

La validacion experimental del instrumento se desarrollo en dos formas no
estatales de gestion del municipio Holguin (restaurante—bar 1910 e impresiones
y disefios graficos HGRAFX). En el primero se rubricé un aumento (en un afio
fiscal) en la comercializacién de los servicios de $288, 000,00 un 10% tomando
como afo base 2012. Las necesidades presupuestarias para la implementacion
del plan de marketing ascendieron a $27 500,00.

En el segundo caso el incremento proyectado ascendié a $400 000,00, con
necesidades presupuestarias de $26 670,00. En ambos casos se desarrollaron
todas las fases y etapas con menor incidencia de la etapa 9, pues los ajustes
dependen en primera instancia de las filosofias de direccion del marketing
utilizadas por los empresarios en los dos negocios; que difieren en cuanto a
utilizacién del capital humano, innovacion tecnoldgica y herramientas de

promocién comerciales.
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CONCLUSIONES

A partir del andlisis tedrico realizado en la construccién del marco teodrico-
referencial de la investigacion, el disefio y posterior implementacion del
procedimiento; se arriban a las siguientes conclusiones:

1. Los procedimientos de plan de marketing se encuentran mayormente
orientados al comportamiento organizacional tradicional, siendo mas limitado
su alcance en funcién de la pequefia y mediana empresa, por lo que el disefio y
validacion de un instrumento para este sector es valioso para expertos y
académicos.

2. El procedimiento disefiado para el plan de marketing de la pequefia y
mediana empresa; atenla las carencias identificadas durante el estudio
bibliografico.

3. Se diagnostic6 el estado actual presentado por el sector no estatal en
Holguin; demostrandose que se adolece de un enfoque cientifico en la
conduccion de los negocios, donde en la mayor parte de los casos no se
realizan planes de marketing.

4. La validacion experimental del instrumento arrojé resultados positivos a

escala socioeconOmica para el segmento objeto de estudio practico.
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