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RESUMEN

En la actualidad existe la tendencia al incremento de la contratacion de los servicios
de consultoria, los directivos requieren de la realizacién de consultorias y auditorias
porque ésta es una herramienta estratégica para buscar eficiencias y crecimiento en
los negocios. Por lo que fortalecer la posicion de las empresas consultoras se ha
convertido en un reto para el pais. De ahi que el objetivo de la presente investigacion
consiste en desarrollar un Plan de Marketing en la Consultoria Econdmica CANEC,
S.A. Sucursal Sancti Spiritus, que contribuya a la estrategia de diversificacion. El
mismo inicia con la etapa de analisis en la que se realiza el estudio de la situacion,
desde el ambiente interno y externo, informaciéon que permite realizar la matriz
DAFO. Se continta con la etapa de planificacion en la que se sintetizan los objetivos
y estrategias de marketing, permitiendo conformar el Modelo CANVAS, orientado a
los clientes, ventas, productos y conexion entre las diferentes areas de la entidad lo
gue permite entender el modelo de negocio. Posteriormente la etapa de ejecucion
contiene las acciones y el presupuesto y finalmente el control y retroalimentacion. El
desarrollo del plan de marketing en la Sucursal CANEC, S.A de Sancti Spiritus ha
aportado beneficios en materia productiva y comercial, asi como en la estrategia de

diversificacién, ampliando nuevos servicios y mercados.
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ABSTRACT

Currently there is a trendency to increase the contraction of consulting and aditing
service because this is a strategic tool to seek efficiencies and growth in business.
Therefore strengthening the position of consulting firms has becoome a challenge for
the country. Hence the objetive of this recearch is to develop a Marketing Plan in the
CANEC.SA Sancti Spiritus, which contibutes to the diversification strategy. It begins
with the analysis stage in the which the study of the situation is carried out from the
internal and external environment, information that allow the DAFO matrix to be
carried out. The planning stage continues in which the marketing objetives and
strategies are synthesized, allowing the CANVAS model to be formed, oriented
toward, costomers, sale and products and connection between the different areas of
entity, which allows understanding the business model. Subsequently, the execution
stage contains the actions and the budget and finally the control and feedback. The
development of the marketing plan in the CANEC.SA Sancti Spiritus has brought
benefits in production and commercial matters, as well as in the diversification

strategy, expanding numerous service and markerts.
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INTRODUCCION

El negocio de la consultoria consiste en la prestacion de un servicio profesional
externo, que requiere amplia experiencia o conocimientos especificos en un tema, y
es con esta experticia que asesoran a otras personas 0 empresas, |0 que permite a
éstas, concentrar sus esfuerzos organizacionales en areas que corresponden a su
objeto social.

En la actualidad existe la tendencia al incremento de la contratacion de los servicios
de consultoria, los directivos requieren de la realizacién de consultorias y auditorias
porque ésta es una herramienta estratégica para buscar eficiencias y crecimiento en
los negocios, lo que a su vez promueve el cambio esperado de la organizacion, e
implica transferencia de conocimientos, tecnologia y herramientas de trabajo.

Se concuerda con Guerrero, (2019) que las empresas consultoras son entes flexibles
que se desarrollan con el avance de la ciencia y la técnica. A través de los
consultores transfieren estos adelantos a las empresas, adecuandolos al entorno de
acuerdo a las exigencias del mercado. Por su parte Blacido & Merino, (2021)
destacan que el servicio de consultoria debe ser estratégico y accionable, enfocado
en el conocimiento del consumidor; utilizando el acompafiamiento personalizado con
metodologias no tradicionales, logrando que los clientes tomen decisiones
estratégicas escuchando y entendiendo profundamente la voz de sus consumidores.
Las empresas de consultoria juegan un papel fundamental en la Agenda 2030 y los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas (2018). Fortaleciendo la
innovacion, la igualdad de género o la resolucion de problemas a través de la
tecnologia generando un impacto positivo en las personas, en el entorno y apoyando
el avance hacia una transformacion productiva ambientalmente sostenible, se
contribuye a alcanzar las metas de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

La exigencia por el control se plasma ademas en el documento “Aspectos
fundamentales de las bases para la elaboracién del Plan Nacional de Desarrollo
Econdmico y Social 2016-2030”, aprobado por el Acuerdo No0.19/14 del Consejo de
Ministros. En dicho documento se establecen los principios rectores como resultado
del analisis exhaustivo e integral de la situacion actual, y se identifican de manera

explicita los propédsitos de consolidar una nacién soberana, independiente, socialista,
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democratica, préspera y sostenible, abordando la importancia de aumentar la
motivacion y los ingresos, asi como la exigencia y el control para alcanzar mayores
niveles de eficacia, eficiencia y competitividad, donde juegan un papel fundamental
las empresas consultoras cubanas.

En Cuba, la politica trazada mediante los Lineamientos de la Politica Econdmica y
Social del Pais para el periodo 2021-2026, manifiesta todas las entidades de caracter
empresarial interactdan en beneficio del desarrollo econémico y social, funcionan
bajo similares condiciones en los mercados y estdn sujetas al cumplimiento del
marco regulatorio y de control definido por la ley. Se refiere en el lineamiento No.7 a
la adopcién de nuevos patrones de utilizacion de los factores productivos, modelos
gerenciales y organizacion de la produccion. Mientras que en el lineamiento No.33
hace referencia a consolidar los mecanismos de regulacion, supervision y control del
sistema financiero en funcion de los riesgos crecientes de esta actividad,
promoviendo la estabilidad financiera en el entorno econémico.

Con vistas a contribuir a elevar la eficiencia de las empresas socialistas cubanas y
fortalecer su eficacia, asi como obtener financiamiento para sus principales
actividades, se desarrolla la Consultoria Econédmica CANEC, SA por iniciativa de la
Asociacion Nacional de Economistas de Cuba (ANEC). La que ofrece servicios para
soluciones integrales sobre temas econdémicos, contables, financieros y de auditoria
a entidades nacionales, empresas mixtas y sucursales de firmas extranjeras, asi
como a empresarios extranjeros no radicados en el pais. Ademas, brinda asesorias
para la formacion de cooperativas, entrenamientos y adiestramientos.

Cuenta con consultores y auditores de elevada calificacion y amplia experiencia en la
contabilidad, en la gestion y direccion de empresas, que suman 1300 en todo el pais.
CANEC, S.A tiene como mision desarrollar la prestacion de servicios de Consultoria
Econdmica y Auditoria a entidades nacionales-estatales o no, y a extranjeras,
gestionando su capital humano para atender aquellas actividades nacionales y
territoriales priorizadas.

Es politica de CANEC, S.A trabajar por la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de sus clientes y otras partes interesadas, disponiendo de un capital

humano competente que ofrece los servicios de asesoria, auditoria y consultoria,
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mediante el eficaz funcionamiento de un Sistema de Gestion conforme con las
normas y las legislaciones aplicables, comprometido con la mejora continua, la
preservacion de la seguridad y salud de sus trabajadores y del medio ambiente.

En la provincia de Sancti Spiritus los servicios que se reflejan en la cartera de la
Consultoria tienen objetivos especificos por cada uno de ellos, no obstante, en su
finalidad todos estan encaminados en contribuir a una mejor gestién de los recursos
tanto financieros como humanos y de esta manera acompanar a la direccion del pais
en la tarea fundamental que es la batalla econdmica, sobre todo en los momentos
actuales donde se recrudece el blogueo econdmico impuesto por los Estados
Unidos.

De esta forma se garantiza que la Consultoria Econdmica CANEC, S.A. Sucursal
Sancti Spiritus como parte de la empresa estatal socialista CANEC, como sujeto
principal de la economia nacional de la Provincia de Sancti Spiritus contribuya a que
sea eficiente en su gestion y eficaz, de acuerdo a las necesidades reales de la
sociedad. Ademas, fomentar una cultura empresarial en Cuba que se caracterizaba
por la pobre utilizaciébn de los instrumentos financieros y al cumplimiento de la
legislacién vigente.

La Consultoria Econdmica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus pretende mantener
su presencia en el mercado, siendo agentes de cambios en las organizaciones y
mostrar la confiabilidad de los negocios de los clientes, con la prestacion de sus
servicios profesionales, y ser reconocidos como una empresa eficiente y eficaz de
servicios profesionales de perfil econémico, que satisface las necesidades de sus
clientes interno y externos, manteniendo una estrecha colaboracion con los
diferentes organismos en el cumplimiento de la responsabilidad social.

En los ultimos afios cada vez mas se exigen los controles para contar con una
economia confiable y transparente, el deterioro de los aparatos econémicos en las
empresas repercute en el desarrollo de la economia del pais, donde las asesorias
forman parte vital en el proceso. Existiendo dificultades en facilitar el cambio
organizacional en la provincia espirituana por parte de la Consultoria Econdmica
CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus.
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Dentro de los principales problemas latentes en la sucursal, se tiene que no se logra
abarcar todos los territorios que la comprenden, siendo una causal no contar con
medios de transporte que facilite el acceso a localidades del territorio, ademas soélo
hay presencia de consultores en los municipios de Cabaiguan (1), Jatibonico (3)
Fomento (1) y en el municipio cabecera Sancti Spiritus; insatisfacciones de los
clientes por no recibir respuesta a las solicitudes de los servicios, fundamentalmente
a la demanda que existe en el municipio de Trinidad. Existe inadecuado
aprovechamiento de la cartera de servicios. Ademds, se enfrentan nuevos
escenarios con presencia de competidores potenciales, es insuficiente el estudio de
nuevas alternativas para reinsertarse en el mercado, diversificar su oferta de
servicios y mejorar de ese modo su posicionamiento actual. Lo antes manifestado
constituye la situacion problémica de la investigacion. De lo cual se deriva lo
siguiente:

Problema cientifico: ¢Como desarrollar la estrategia de diversificacion en la
Consultoria Econémica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus?

Objeto de estudio: Marketing estratégico

Campo de accion: Plan de Marketing.

Objetivo general: Desarrollar un Plan de Marketing en la Consultoria Econdmica
CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus, que contribuya a la estrategia de
diversificacion.

Objetivos especificos:

1. Sistematizar los fundamentos tedricos y metodologicos del plan de marketing y la
estrategia de diversificacion.

2. Disefiar un procedimiento de plan de marketing que se ajuste a las caracteristicas
de las empresas consultoras.

3. Implementar el Plan de Marketing en la Consultoria Econdmica CANEC, S.A.
Sucursal Sancti Spiritus.

4. Evaluar los beneficios de la implementacion del plan de marketing en la
Consultoria Economica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus.

Hipotesis

Mediante el desarrollo de un plan de marketing es posible contribuir a la estrategia de
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diversificacion de la Consultoria Economica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus.

Métodos cientificos
Para la confeccién del presente trabajo se emplea un sistema de métodos y técnicas

con sus correspondientes instrumentos:
De los métodos del nivel teérico se emplean:

¢ Andlisis y sintesis: se usa con el objetivo de analizar detalladamente la informacion

qgue en el orden tedrico y empirico se obtiene con el estudio realizar y se sintetizan
los elementos que resultan Utiles para el disefio del plan de marketing y las bases
tedricas que sustentan la estrategia de diversificacion.

¢ Induccion — deduccion: se utiliza para establecer generalizaciones en relacién con

los resultados cientificos de la investigacion a partir del analisis particular de los
criterios de diferentes autores y del comportamiento de las variables de investigacion.

¢ Analisis histdrico-16gico: se emplea para el estudio de las diferentes fuentes de

informacion, la evolucion y la marcha progresiva de las teorias fundamentales sobre
las cuales se realiza la presente investigacion.

De los métodos del nivel empirico se utilizan:

¢ Analisis documental: se realiza un estudio en la documentacion para la propuesta del
procedimiento, asi como el analisis de documentos de trabajo necesarios para
extraer informacion para el desarrollo del plan de marketing en la Consultoria
Econdmica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus.
De las técnicas se emplean:
eEncuesta: se aplica para conocer la opinibn de los clientes sobre el servicio
prestado, donde el encuestado debe plasmar sus criterios de diferentes indicadores
que se analizan posterior a la prestacion del servicio.

e Estadistico-matematico: se emplean tablas de secuencia, analisis de Pareto al

identificar el 20% de los servicios y clientes que aportan el 80% de los ingresos y el
analisis, a partir del procesamiento estadistico-matematico del comportamiento de la
cartera de servicios.

e Hipotético — deductivo: es uno de los modelos para describir al método cientifico,

basado en un ciclo induccion-deduccién-induccién para establecer hipétesis vy

comprobar o refutarlas. Estd compuesto por los siguientes pasos esenciales:
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1-Observar el fendbmeno a estudiar. 2-Crear una hipotesis para explicar dicho
fendmeno (induccion). 3-Deducir consecuencias o implicaciones mas elementales de
la propia hipotesis (deduccion). 4-Comprobar o refutar los enunciados deducidos
comparandolos con la experiencia (induccion).

La investigacion posee valor teorico, el cual parte del andlisis de los diferentes
conceptos y basamentos teoricos acerca del marketing estratégico como objeto de
estudio teorico, para adentrarse en el plan de marketing como campo de accion, del
que se sistematizan conceptos, procedimientos o metodologias existentes en la
bibliografia consultada. Ademas, forma parte del valor tedrico el analisis de la
estrategia de diversificacion, sus caracteristicas y peculiaridades en torno al
desarrollo de mercados y productos.

El valor metodolégico se manifiesta por la definicion de instrumentos de investigacion
necesarios para diagnosticar la situacion actual del ambiente interno y externo desde
el punto de vista de la comercializacién, asi como la propuesta del procedimiento
para elaborar el plan de marketing con una caracteristica distintiva que incluye el
Modelo CANVAS.

El valor préactico consiste en la implementacion del plan de marketing en la
Consultoria Econémica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus, transitando por etapas
de andlisis de la situacién actual, planificacion de objetivos y estrategias comerciales,
ejecucion y control en el que se evalla el comportamiento de indicadores de la
estrategia de diversificacion y se desarrolla la retroalimentacion.

El valor social se establece por la contribucion a un grupo de Lineamientos de la
Politica Econdémica y Social del pais, que irradian en la eficiencia empresarial y la
satisfaccion de los clientes.

El valor econdémico incidiendo particularmente en los mecanismos de regulacion,
supervision y control del sistema financiero en funcion de los riesgos crecientes de
esta actividad, promoviendo la estabilidad financiera, en el actual entorno econémico.
El informe se estructura en: introduccion donde se exponen las caracteristicas
esenciales del disefio tedrico y metodologico de este trabajo. Capitulo | que realiza
un analisis del comportamiento del estado de arte en relacibn al tema de

investigacioén, la revision bibliografica permite la fundamentacion tedérica del problema
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y objetivos formulados en este proyecto. Capitulo Il que propone el procedimiento
para elaborar el plan de marketing, el que posee un elemento distintivo a partir del
desarrollo del Modelo CANVAS. Capitulo Il en cual se implementa el plan de
marketing en la Consultoria Econdmica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus a partir
del desarrollo de cada una de las etapas del procedimiento y la validacion de la
hipotesis mediante la correlaciéon de los efectos del plan de marketing sobre la
estrategia de diversificacion. A posterior se exponen las conclusiones y proyecciones
futuras de la investigacion. La bibliografia citada se referencia a partir de la norma
APA 7ma edicion y, por ultimo, se muestran los anexos que se utilizan para mejor

comprension de la investigacion.



Tesis en opcion al titulo de Master en Direccién
Autora: Lic. Mailyn Suarez Macias

CAPITULO 1: MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

El presente capitulo tiene como objetivo sistematizar los fundamentos tedricos y
metodoldgicos acerca del marketing estratégico como objeto de estudio tedrico,
particularizando especialmente un campo de accion que se orienta a la
sistematizaciéon de la conceptualizacion del plan de marketing, y los diferentes
procedimientos o metodologias para su desarrollo, a fin de elaborar constructos
tedricos que sustentan el marco teorico referencial de la investigacion. Ver Figura 1.1
1.2 Marketing estratégico

El siglo XXI, entre otras cosas, es un siglo de gran marketing. Sin duda, la economia
mundial en este momento esta en recesion, luego de la crisis financiera mundial de
2008, que sin embargo parece no haber empafiado mucho el espiritu de consumismo
y marketing Ahmed, (2017). Los cambios que ocurren en el entorno repercuten en la
forma en que las empresas encaminan sus estrategias, en este caso las enfocadas
en el marketing han tenido grandes mutaciones, pues como se ha visto desde sus
inicios las estrategias de marketing estaban enfocadas a la produccioén y las ventas,
sin embargo, con la aparicion de la competencia y con ella todo el tema de la
globalizacion, ha sido necesario ampliar la vision, ahora prima el mantener una
relacion muy estrecha con el consumidor. Ahora las estrategias de marketing deben
apuntar a conocer realmente que es lo que el cliente esta pensando, como pude
llegar a sentir y que espera de lo que el mercado le ofrece, en términos de valor y
responsabilidad con todo el entorno. (Rodriguez, Pineda & Castro, 2020)

El marketing estratégico es una herramienta de gestién que posibilita la generacion
de valor, vinculando los objetivos de las partes interesadas, al posibilitar mediante un
proceso continuo de direccionamiento estratégico, la identificacion, formulacion e
implementacion de acciones, que conduzcan a un desempefio diferenciado,
competitivo y sostenible. (Sukier, Portillo, Valle, Garcia & Garcia, 2018).

En Latinoamérica y Europa, el marketing ha sido usado para la busqueda de
oportunidades, por lo cual en forma constante requiere identificar las necesidades de

sus clientes, asi como también realizar un analisis de su entorno. Es aplicado por las
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Kotler(2001),Lamb et al. (2011)
Muniz (2018) Rajeev (2018)Carme
(2018),Romanovich (2019)

Plan de marketing
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‘ Procedimiento para elaborar el plan de marketing '

Figura 1.1: Hilo conductor del marco tedrico referencial de la investigacion. Fuente: elaboracion propia
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Empresas desde que ingresan al mercado, permite lograr el posicionamiento de un
producto e incrementar su demanda. (Carbajal & Castro, 2019).

El proceso de marketing estratégico se fundamenta en la fijacion de objetivos a nivel
corporativo, el analisis de las oportunidades, la formulacion de las estrategias de
marketing y la implementacion y control, para gestionar estrategias que se adapten
a un entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un
valor superior para el consumidor. (Walker & Mullins, 2014, citado por Gregorio,
2016).

Pero, el concepto de marketing estratégico también es unico. No existe una
definicion dnica con la que los hombres de marketing estén de acuerdo. Por el
contrario, existen casi tantas definiciones como usos se hacen del término. Sin lugar
a dudas, el término “marketing estratégico” es ampliamente utilizado, aunque nadie
sabe con seguridad que significa. (Soza, Boza & Pavén, 2020)

Segun un estudio realizado por Sukier, et al. (2018) para diversos autores el
marketing estratégico en cualquier tipo de organizacién busca proveer un valor
superior al consumidor combinando las estrategias del negocio que influyen sobre
este, en un conjunto coordinado de acciones impulsadas por el mercado, que
proporcionan la pericia necesaria para hacer un seguimiento del entorno, decidir a
qué grupos de consumidores se va a atender, guiar las especificaciones de los
productos y elegir ante qué competidores se va a posicionar la marca (Kotler &
Keller, (2012); Kotler & Armstrong, (2013); Useche, Suarez & Fernandez, (2014);
Juérez, (2016). Es por ello, que los requisitos sobre valor del consumidor deben
transformarse en directrices de produccion y de disefio del producto, puesto que el
éxito es encontrar qué atributos de los bienes y qué calidad del servicio determinan el
valor para el consumidor (Ganga, Pérez, Leal & Ramos, 2015; Jones, Alderete &
Motta, 2016).

De acuerdo con autores como Walker & Mullins. (2014); Varadarajan. (2015); Garcia,
Garcia & Cardefio. (2018). Los directivos conocen y muestran interés por incorporar
la vision del marketing estratégico en su dimension comercial, a pesar de esto, gran
parte del accionar no responde a procesos formales, sino por el contrario se ratifica

gue muchas de las actividades son disefiadas de forma empirica, procurando dar

10
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respuesta a las necesidades del mercado lo que dificulta el seguimiento y control de
las actividades.

La acelerada evolucién de la sociedad y las crecientes necesidades de los
consumidores Garcia, Garcia & Cardefo. (2018), enfrentan a los directivos a
introducirse en el proceso de marketing estratégico como una actividad critica que
posibilita fijacion de objetivos a nivel corporativo, el analisis de las oportunidades, la
formulacion de las estrategias de marketing y la implementacion y control de
acciones orientadas a elevar el valor econémico, social y ambiental (Sukier, Portillo,
Valle, Garcia, & Garcia, 2018).

Se coincide con Lamb, Hair & McDaniel, (2011) cuando define que en la naturaleza
del marketing estratégico radica su dimension de analisis, y lo califica como la mente
estratégica de la organizacion. Por su parte identifica el marketing operativo como un
proceso orientado a la accion que se extiende sobre un horizonte de planificacion a
corto y medio plazo, lo califica como el brazo comercial de la empresa.

En el libro Principios del Marketing Estratégico, los autores Vallet et al. (2015)
identifican algunas similitudes entre el marketing estratégico y el marketing operativo,
puesto que esencialmente subyace en ellas un Unico obijetivo final: la necesidad de
orientarse al mercado para satisfacer al consumidor mejor que la competencia y asi
alcanzar los objetivos empresariales. Por ello, las dos dimensiones son
complementarias. El proceso empieza con el marketing estratégico (analisis), por lo
gue un error en esta fase se arrastra por todo el proceso de marketing. Por lo tanto,
para ser rentable, el marketing operativo debe fundamentarse en un disefio
estratégico, el cual debe estar basado en las necesidades del mercado y su
evolucién esperada.

Sobre las diferencias, las decisiones de marketing estratégico involucran a la alta
direccién de marketing de la empresa, se producen a nivel de producto-mercado, se
trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo, novedosas y, por tanto, no
estructuradas, con elevada incertidumbre .Por el contrario, las actividades de
marketing operativo, encaminadas a poner en marcha las anteriores decisiones,

estdn a cargo de los mandos intermedios u operativos del departamento de
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marketing, son a medio y corto plazo, mas repetitivas, frecuentes, objetivas, mas
estructuradas y la incertidumbre es menor. (Vallet et al., 2015)

Para los efectos de la presente investigacion se investiga el marketing desde la
dimension accién, siendo el marketing operativo el objeto de estudio que pone en
marcha las estrategias. Por lo que es objetivo abordar las tres tareas principales del
marketing operativo: la elaboracién del plan de marketing, la organizacion y ejecucion
de las tareas de marketing y las actividades de control para verificar si se estan
obteniendo los objetivos propuestos.

1.2.1 El plan de marketing

En el marketing, como en cualquier actividad gerencial, la planificacién constituye un
factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos; en
este sentido, el plan de marketing se torna imprescindible, ya que proporciona una
vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la
situacion en la que se encuentra la empresa, verificando si esta bien determinado el
negocio, sus segmentos de mercado a los que atiende, si la mezcla de marketing es
la idonea o adecuada, comprobando si se ha precisado con claridad a los
competidores actuales y potenciales, asi como también el entorno donde desarrolla
sus actividades. Todo esto permite definir las estrategias y acciones necesarias para
Su consecucion en los plazos previstos.

El plan de marketing es un documento claro y manejable que ayuda eficazmente a la
ejecucion de decisiones de marketing y a la optimizacion de recursos econémicos.
En él se va a resumir tanto la parte estratégica como la operativa de marketing.

EL plan de marketing es un documento que forma parte de la documentacion de la
planificacion estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los
objetivos y estrategias, ademas de las acciones que va a ser necesario realizar para
conseguir estos objetivos, pues el valor y el compromiso del cliente orientan toda
buena estrategia de marketing (Kotler & Armstrong, 2018)

Mufiz, (2018) manifiesta que un plan de marketing es una herramienta importante en
toda organizacion, ya que facilita en gran manera la mercantilizacion vy
comercializaciéon eficaz de cualquier tipo de bien o servicio. Carrie, (2018) supone

gue es necesario determinar qué es lo que se debe de hacer para lograr las metas.
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Romanovich, (2019) destaca que los directivos reconocen la necesidad de algun tipo
de procedimiento para la planificacion de marketing. Rajeev, (2018) sefala que
necesitan un sistema que les ayude a pensar de manera estructurada y también a
hacer explicitos sus modelos econdémicos intuitivos del negocio.

Las ideas anteriores permiten concretar que el plan de marketing es un documento
escrito Unico para cada organizacion, ya que las caracteristicas y situacion de cada
empresa son diferentes en el mercado. Para Lamb, Hair & McDaniel, (2011) la
planeacion de marketing comprende el disefio de las actividades relacionadas con
los objetivos de marketing y su entorno cambiante.

El plan de marketing, explica Kotler, resume lo que el especialista en marketing ha
aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus
metas de marketing. Contiene lineas directrices para los programas de marketing y
asignaciones financieras durante un periodo determinado, ademas de proveer
direccién y enfoque para la marca, producto o empresa (Kotler & Keller, 2012).

Un plan de marketing es la estrategia que toda empresa debe aplicar para conocer
su mercado objetivo, donde la finalidad real es mantenerse en el medio competitivo;
y un plan con estas caracteristicas debe conservar relacién con el Plan general de la
empresa pues para que las diferentes estrategias aplicadas en la organizacion
puedan resultar algo tangible debe recurrirse a otros instrumentos que también se
derivan de la planificacién emergiendo todos los procedimientos en planes de accion
empresariales.(Avilés, 2020).

Sin un plan de marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los resultados de
nuestra empresa. El plan de marketing cubre muchas necesidades y ayuda a
muchas empresas a adaptarse a los cambios que se producen en los mercados o
cambios en la tecnologia, asi las empresas pueden obtener multiples beneficios
desarrollando el plan. (Stasevskis, 2018).

El plan de marketing es un documento en el que se ofrece una visién global y
detallada del proyecto empresarial, donde se especifica los objetivos, medios y
acciones a ejecutar, pero los rapidos cambios que se producen en el mercado y la

llegada de las nuevas tecnologias estan obligando, a las empresas a la
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implementacion e implantacién de esta herramienta de gestion, ya que permite el
otorgamiento de una serie de ventajas que se detallan a continuacion:

1. Se obtiene un conocimiento de los hechos objetivos y un analisis real de la
situacion, no dejando nada a la suposicion.

2. Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico, ajustado a
los principios de marketing, por lo que se reducen los posibles riesgos empresariales.
3. Obliga a realizar por escrito un programa de accion coherente con las directrices
fijadas por la direccion general.

4. El plan de marketing se actualiza anualmente, lo que garantiza una misma linea
de actuacion y pensamiento de un afio para otro, adaptandola a los cambios que se
vayan produciendo en el mercado.

5. La informacion que se obtiene es debidamente tratada y aprovechada en beneficio
de la proyeccion de la empresa.

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

7. Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que se evitan
desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

1.2.2 Procedimientos y/o metodologias para el disefio del Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento de comunicacién para toda la empresa. No
existe una maxima de cual es la estructura general de un plan de marketing, pero si
existen algunos componentes que son importantes tener en cuenta, lo mas
importante es orientarlo a la acciéon de satisfacer la necesidad del mercado y
determinar qué se quiere lograr, cuando y como de una manera razonable, analitica,
sencilla y sin mayores complicaciones.

Las actividades del plan de marketing son parte del plan operativo, como son el
cumplimiento y el control de sus funciones de mercadeo Nagra, (2017). Antes de su
elaboracion se debe analizar el mercado para poder plasmar en el plan de marketing
todo lo aprendido. Se detallan los pasos a seguir en el proyecto por sus creadores y
lo que se espera de dichas fases en términos de costes, posibles beneficios, tiempo
empleado en el proyecto y los recursos que deberan emplearse en tal fin. Con la

ayuda de la elaboracién de este plan, se consigue una vision clara de lo que se
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quiere obtener con este proyecto y el camino a seguir para ello. Es necesario por
tanto conocer la situacion actual de la empresa y las acciones que debera emprender
para lograr dichos objetivos.

El plan de marketing asumira la mezcla de marketing para elaborar una serie de
planes mediante los cuales su proyecto se termine llevando a cabo. Es decir, se
detallan las variables especificas del marketing. Por tanto, todos los instrumentos del
Marketing mix se integran y coordinan para alcanzar los objetivos estratégicos de la
empresa, dando como resultado el Plan de Marketing. Segun Zhang & Wang, R.
(2019) en el proceso de mercadeo, es el mercado, no la produccién, quien decide
qué tipo de productos se necesita producir las empresas, qué estrategias de precios
deben realizar, en qué areas y por qué deben vender los productos comercializados
y realizar las actividades promocionales pertinentes.

Cuando se elabora un plan de marketing, se deben analizar ciertos aspectos que
ayudaran a conocer y comprender el mercado. Por ejempilo:

e Detalles sobre el negocio, marca y/o producto. ¢Cual es el producto o
servicio? ¢ Qué funciona y qué desafios tiene para crear nuevos clientes?

e ;Cual es el mercado objetivo del negocio? ¢ Quién es el comprador mas probable
de lo que ofreces?, definir el mercado, y determinar cémo el producto o servicio
ayuda a las personas, identificar el tipo de personas que se podran beneficiar.

e ;Cudles son los objetivos para el periodo del proyecto? ser especifico acerca de
los objetivos, como aumentar un numero proporcional de nuevos clientes. Es
importante poder medir la efectividad del plan de marketing teniendo un objetivo
cuantificable.

e ;Qué tacticas de marketing se utilizaran para lograr el mercado y los
objetivos? Deja que el mercado objetivo sea una guia para decidir qué estrategias de
marketing utilizar.

Izquierdo, Acurio & Mendoza (2019) sefialan, que un plan de marketing se estructura
bajo cinco componentes, siendo el andlisis, objetivos, estrategias, ejecucion y
control, a efectos de la presente investigacibn se procede a realizar una
sistematizacion bibliografica de diferentes procedimientos y metodologias de plan de

marketing aportadas por estudiosos de la tematica. Para ello se realiza el analisis
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clasificando las partes del plan de marketing en cuatro etapas o fases: diagndstico
proyeccion, ejecucion y control.

Tabla 1.1
Comparacion de los procedimientos o metodologias para concebir el plan de marketing

Etapas o fases

Autores Diagnéstico Proyeccidn Ejecucién Control
Etzelet al, eAndlisis de la e Objetivos de e Mezcla de
(2007) situacion Marketing Marketing
e Determinar le e Elegir mercado
posicionamiento y meta y medir la
la ventaja demanda  del
diferencial mercado
Best (2007)  eAndlisis de la ¢ FODA e Cronograma de e Valoracion de
situacion e Plan estratégico medicion de los Resultados
actual de mercado resultados
e Estrategia de e Presupuesto de
marketing mix marketing
Lamb et eDeclaracion e FODA e Mezcla de e Control de
al,(2011) de la mision e Objetivos marketing Evaluacién de
del negocio e Estrategia  del la
eAndlisis de la  mercado meta Implementacion
situacion
actual
Kotler & eResumen e Analisis de las e Programas de e Controles
Keller (2012) Ejecutivo amenazas y accion
e Situacion oportunidades ¢ Presupuestos
Actual de e Obijetivos y
Marketing puntos clave
¢ Estrategia de
marketing
Vidal (2016) eAndlisis de la e Establecimiento e Plan operativo Ejecucion y
situacion de objetivos Presupuesto control
e Eleccion de
estrategias
eResumen e Andlisis de la Programas de Control
Hijar (2017) Ejecutivo Matriz FODA Yy la accion/tactica
e Analisis de la BCG Presupuesto
situacion e Objetivos y
actual Problemas
o Estrategias de
Marketing
e Analisis e Objetivos Plan de Accién Control
Avilés (2020) Situacional e Estrategias ¢ Presupuesto

Fuente: Elaboracién propia
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Respecto a su estructura, diversos autores sefialan diferentes etapas o fases, las
cuales se muestran dentro de la tabla 1.1.

Al apreciar las etapas sefialadas en la tabla 1.1 por cada autor, se concluye el hecho
de que no existe una estructura unica definida para el disefio del plan de marketing.
Sin embargo, Lamb et al. (2011) destaca que la estructura general del plan de
marketing no debe verse como una serie de pasos de planeacion en secuencia.
Varios de sus elementos se deciden al mismo tiempo y se combinan entre si.
Ademas, cada plan de marketing tiene un contenido diferente, dependiendo de la
organizacién, mision, objetivos, metas y componentes de la mezcla de marketing.

En resumen, el plan de marketing documenta el como lograra la organizacion sus
metas estratégicas mediante estrategias y tacticas especificas de marketing, cuyo
punto de partida es el cliente. Para ello, se deben desarrollar al menos las siguientes
etapas: analisis de la situacion actual, matriz FODA, establecimiento de objetivos,
formulacion de estrategias de marketing, disefio de programas, creacion de
presupuestos y elaboracion mecanismos de evaluacion y control.

1.3 Marketing de servicios

El marketing de servicio es parte del marketing, como su nombre lo indica esta
especializado en servicios, los cuales tienen el objetivo de satisfacer necesidades en
los mercados especiales como educacion, transporte, proteccion, seguridad, entre
otros. Autores como Vallejo, (2018), Hawkins, (2021), estudian el servicio al cliente,
como un componente crucial de toda organizacibn, mucho mas en tiempos
econdémicos dificiles. Cuando este servicio se lleva a cabo correctamente por
personal cualificado, puede aumentar considerablemente los ingresos, la fidelidad de
los clientes y su retencion.

La autora concibe al marketing de servicios como el proceso encargado de satisfacer
ciertas necesidades o deseos en un mercado especifico tales como educacion,
salud, banca, transporte, turismo, diversién y otros.

Es muy importante tomar en cuenta que el marketing se basa en las necesidades y
deseos del mercado objetivo al cual la empresa se ha direccionado; es preciso elegir
los mercados objetivos para asi poder satisfacer totalmente con el servicio para el

segmento dirigido.
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Entre las necesidades mencionadas claramente estan los servicios, algunas de estas
no son inventadas por el Marketing, como las individuales para realizacién personal,
0 sociales, debido a que este tipo de necesidades son aspectos basicos para la
condicion humana.

El marketing eficaz esta orientado al cliente por lo que el disefio del servicio debe
estar basado en este principio, mas que en los gustos del vendedor. La satisfaccion
de los clientes se puede especificar como la diferencia entre las expectativas del
servicio y el servicio que realmente recibe.

1.3.1 Clasificaciéon de servicios

El crecimiento sostenido en el area de servicios ha generado una mayor competencia
entre la gama de organizaciones prestadoras de servicios, por lo que éstas deben
enfocar mayores esfuerzos en estrategias que posibiliten la retencion de sus clientes
Vizcaino & Sepulveda, (2018). El término de servicios se aplica a una gran variedad
de actividades, entre las cuales se encuentran:

Industria de servicios: todas aquellas organizaciones cuya produccion final es un bien
intangible o efimero. Por ejemplo, empresas consultoras, empresas de software,
entre otras.

Productos de servicios: estos no deben necesariamente ser producidos por las
industrias de servicios; las empresas industriales producen frecuentemente servicios
en el proceso de sus operaciones de fabricacion y los venden a los consumidores
aisladamente, o en conjunto con las mercancias. Por ejemplo, servicios de
mantenimiento de vehiculos.

Ocupaciones de servicios: los trabajadores empleados en ocupaciones de servicios
estan presentes en toda la gama de industrias. Estos se encargan de un amplio
espectro de labores que pueden ir desde el procesamiento de datos, trabajos de
contabilidad, reparaciones y mantenimiento, servicios de limpieza, vigilancia, etc.
Servicios personales calificados: al incrementar la productividad en la sociedad
contemporanea, se necesita una mayor cantidad de servicios profesionales
calificados, tales como los de ingenieros, abogados, informaticos, consultores y
asesores financieros, solo por citar los mas requeridos por las organizaciones

empresariales.
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Servicios personales no cualificados: histéricamente las labores domésticas y
personales no calificadas de muy diversa indole han sido fuentes importantes de la
actividad de servicios en el circuito productivo de los paises. Esta clase de empleos
permite la absorcion de mano de obra excedente en la economia.

Para efectos de la presente investigacion se trabaja especificamente con los
servicios personales cualificados, especificamente a los servicios intermedios que
son complementarios de la produccién y del proceso de crecimiento que llevan a
cabo las diferentes instituciones.

El sector de los servicios profesionales es un sector muy amplio: abogados,
consultores estratégicos, de negocio, de informatica y tecnologia, publicidad,
auditores, etc. Muchos son los profesionales del servicio que pueden y deben aplicar
la l6gica del marketing de servicios profesionales para atraer, vender, lograr
experiencias positivas y dignas de ser contadas, y fidelizar y retener a clientes
rentables. La valoracion de los servicios profesionales habla del nivel de un paisy es
reflejo fiel de su estatus y de sus potencialidades (Alcaide, Avilés, Hernandez,
Almarza, 2019)

Los servicios de consultoria, vistos como la solucién a las necesidades que tienen las
empresas de ser constantes en su nivel de desarrollo para estar siempre a la
vanguardia y poder ser competitivas en su segmento de mercado.

La Comision Economica para América Latina (CEPAL) estimé que, en 2020, el PIB
de Cuba se contraera un 8,0% ante el recrudecimiento del bloqueo, la imposicion de
medidas de confinamiento y restriccion de la movilidad, y el desplome del comercio
exterior de bienes (17,0% del total exportado); los servicios con la excepcion del
turismo, que representa el 28,0% del total de servicios exportados no parecen estar
afectados. (CEPAL, N., 2020).

La expansion del comercio de servicios ha hecho resurgir y diversificar los servicios
de consultoria, negocio muy competitivo y con pretensiones de crecimiento. En
América del Norte existen 23 377 firmas consultoras. Este sector en Estados Unidos
crecio 794 % en el lapso 1966-1996; y en Japon, 296 % de 1996 a 2003. En América
Latina las consultorias en tecnologias de informacibn aumentan 18%, como

promedio anual (Lopez, Leén & Portela, 2017).
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Esta estadistica muestra los ingresos del mercado de consultoria e implementacion
de servicios Tl en el mundo desde 2016 hasta 2021, en millones de dolares. En el
afo 2016 la facturacion del mercado ascendio a 43.458,2 millones de doélares. Por su
parte, el valor estimado de los ingresos para 2021 es de 53.667,8 millones.
(Fernandez, 2020)

La consultoria se considera como el servicio prestado por una persona o personas
independientes y calificadas en la identificacion e investigacion de problemas
relacionados con politicas, organizacion, procedimientos y métodos; recomendacion
de medidas apropiadas y prestacion de asistencia en la aplicacion de dichas
recomendaciones.

Especificamente en Cuba, los servicios de consultoria se han incrementado,
reconociéndose la capacidad de solucién de problemas mediante las consultorias,
ademas se crean condiciones que favorecen la elevacion de la cultura del
empresariado cubano en relacion con las consultorias. Se comparte el criterio de
Pozo, Uranga, Brossard & Ferro, (2021) que la celeridad del mundo empresarial, ha
generado un aumento de la demanda de consultorias gerenciales a fin de
apoderarse de conocimientos.

Por todo lo anterior en el siguiente apartado se desarrolla el analisis de constructos
tedricos sobre las estrategias de crecimiento o inversion para enfrentar el incremento
de las necesidades de servicios de consultoria y auditorias en el sistema
empresarial.

1.4 Estrategias de crecimiento o inversién

En una revision bibliografica en Latinoamérica (2008 — 2018) en relacion a la matriz
de producto/mercado de Ansoff, herramienta que fue creada en 1957 por el ruso Igor
Ansoff, los autores Armijos, Aymara & Rojas, (2019) destacan que la matriz de
crecimiento producto-mercado, es la herramienta de analisis mas usada en estudios
de planificacion estratégica y mercado, y permite la formulacion de estrategias para
el disefio del crecimiento a futuro de la empresa. La matriz de Ansoff es una técnica
de analisis empresarial que proporciona un instrumento de trabajo para detectar e
identificar las oportunidades de crecimiento ya que se trata de una herramienta que

asocia las estrategias de marketing con la direccién estratégica de la organizacion.
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PRODUCTOS

MERCADOS NUEVO

ACTUAL PENETRACION DE MERCADOS DESARROLLO DE PRODUCTOS

NUEVO DESARROLLO DE MERCADOS

Figura 1.2: Matriz de crecimiento. Fuente: tomado de Ansoff (1957)

La matriz surgié para ayudar a las compafiias a encontrar nuevas oportunidades de
crecimiento. Se trata de relacionar los productos con el mercado en base a dos
criterios: novedad o actualidad. De este modo, se obtiene una matriz con cuatro
cuadrantes donde se puede observar qué estrategia es mas adecuada para el
negocio. El principal objetivo de la matriz de Ansoff es identificar oportunidades de
crecimiento y para esto, el primer paso consiste en relacionar productos y mercados
de acuerdo a si estos son actuales o nuevos. Realizando una combinacion de
productos y mercados el Ansoff, (1957), citado por Rodriguez & Bolafio, (2019)
define las siguientes estrategias:

Estrategia 1. Penetracion de mercado. El objetivo de dicha estrategia es crecer con
los productos actuales en los mercados actuales, aumentando la participacion en el
mercado con el uso de técnicas de promocion y publicidad, entre otras.

Estrategia 2. Desarrollo de productos. La estrategia se centra en ofrecer nuevos
productos a los clientes actuales, aumentando de esta forma el volumen total de
ventas.

Estrategia 3. Desarrollo de mercados. El foco de esta estrategia es alcanzar a
segmentos que no son clientes de la empresa, desarrollando asi nuevos mercados
con los productos actuales, para ello se deben fortalecer las acciones de marketing.
Estrategia 4. Diversificacion. Mientras que en las estrategias anteriores se opera
sobre el mismo ambito producto-mercado o se modifica uno solo de los
elementos, este camino de crecimiento implica modificar tanto los productos como
los mercados. Se trata de una expansion de riesgo ya que implica moverse en

simultdneo en dos direcciones nuevas.
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Para efectos de la presente investigacion y a juicio del autor, la situacion inicial que
desencadena la necesidad de dicho estudio permite por el momento concentrar los
esfuerzos en la estrategia de diversificacion, toda vez que se pretende alcanzar un
crecimiento tanto en productos como los mercados.

1.4.1 Estrategias de diversificacion

Durante las ultimas décadas, la incorporacion de actividades nuevas a las ya
existentes en una empresa se ha convertido en un hecho indispensable para
transformarse o seguir siendo una empresa dinamica y con futuro. Segun Osorio,
(2009) cuando cita a Steiner (1964) la realidad, se muestra como “diversificar o
morir”. Este autor argumentd que “en el largo plazo, una empresa que no diversifique
se desvanecera o morira”. Lo que implica que las empresas que deseen deben
diversificarse para continuar creciendo, y sus proyecciones estratégicas han de ser
orientadas hacia la diversificacion.

Las empresas han desarrollado medidas como la diversificacién para incrementar el
crecimiento empresarial, siendo una de las areas de mayor importancia en las
ciencias econdmico - administrativas en los Ultimos afios como una estrategia de
crecimiento Sohl, Vroom & McCann (2020). Existe una tendencia empresarial por
adoptar la diversificacibn como medida de crecimiento a nivel empresarial (Moatti,
Ren, Anand & Dussauge, (2015); Senderovitz, Klyver& Steffens, (2015);
Ramaswamy, Purkayastha & Petitt, (2017); Kim & Huh, (2018); Shi, Lim, Weitz, &
France, (2018); Singh, Parrnaik, Gaur & Ketencioglu, (2018); Mendoza & Gras,
(2019), citados por Arango, Brisefio & Garcia, (2021).

La estrategia de diversificacion es aquella que utiliza una empresa cuando decide
ampliar sus fuentes de ingreso, esto le permite que logre expansién y crecimiento
Quiroa, (2020). Estas pueden utilizar la diversificacion para expandirse por medio de
negocios relacionados o no relacionados. Ver Figura 1.3

Diversificacion en negocios relacionados:

En primer lugar, la diversificacion en negocios relacionados se produce cuando se
pueden aprovechar ciertas similitudes en los procesos o recursos utilizados por la
empresa. Podria ser la similitud en los mercados, la tecnologia incorporada, los

canales de distribucion que se utilizan y cualquier otro recurso que les ayuden a
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complementarse. Segun Arango, (2019) la diversificacion, visto desde el enfoque
estratégico, se divide en diversificacion relacionada (Productos o actividades) y la
implementacion de esta estrategia como una vertiente del crecimiento empresarial
puede generar una ventaja competitiva. (Garvey, Kahn, & Savi, 2017), citados por
Arango, 2019).

EXTENSION A OTRAS
AREA DE NEGOCIOS

Actividades situadas
Diversificacion s
[proveedores)

no relacionada Integracion

vertical hacia

ariba Diversificacion

relacionada
ACTIVIDAD

HABITUAL

Integracion

vertical hacia

Actividades abajo
situadas en un

Diversificacion
nivel inferior no relacionada
{Clientes)
EXTENSION A OTRAS

AREA DE NEGOCIOS

Figura 1.3: Crecimiento diversificado e integrado. Fuente: Munuera & Rodriguez
(2007)

De este modo, intenta garantizar el encaje estratégico en una industria donde puede
hacer un buen uso de su conocimiento sobre productos, sus capacidades de
manufactura y sus destrezas de marketing que emplea de manera tan eficaz en la
industria original. Los productos o procesos de la corporacién se relacionan de
alguna manera porque poseen un hilo comdn. Resumen la diversificacion
relacionada cuando la empresa participe con dos o0 mas negocios en distintos
sectores industriales, pero relacionados al negocio preponderante (Medina,
Constanzo & Sandoval, 2012)
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A partir de esa consideracion, en funcion de la relacion tecnoldgica de los productos

nuevos con los existentes y la relacion de los mercados en funcion de los tipos de

clientes, Ansoff clasifica la diversificacion como sigue:

1. Diversificacion horizontal. Vendiendo nuevos productos en mercados similares a

los tradicionales de la empresa.

2. Diversificacion vertical. Busca asegurar la colocacion de los productos,

relacionados con el ciclo completo de explotacién del sector base de la empresa

matriz, dentro de la propia unidad econémica, de modo que la empresa se convierte

en su propio proveedor o cliente emprendiendo actividades que antes eran cubiertas

con operaciones de mercado.

3. Diversificacibn concéntrica. Cuando la empresa produce nuevos productos,

relacionados o no tecnolégicamente con los anteriores, y decide su venta en nuevos

mercados similares o diferentes de los actuales.

4. Diversificacion conglomerada. Cuando los productos y mercados nuevos no tienen

ninguna relacion con los tradicionales.

Se comparte con Lépez, Otero & Lado, (2017) que las ventajas de la diversificacion

relacionada consisten en:

e Los distintos negocios comparten los costes incurridos en las ventas, la publicidad y
en las actividades relacionadas con la distribucion.

e Explotar tecnologias directamente relacionadas

e La posibilidad de transmision del conocimiento de un negocio a otro.

eTrasladar el nombre y la reputacion obtenida por la organizaciébn a un nuevo
producto o servicio.

eCon la adquisicibn de nuevas empresas, las cuales ayudardn a posicionar la
empresa con Sus negocios existentes.

Diversificacion en negocios no relacionados:

La diversificacion no relacionada se genera cuando la empresa decide dedicarse una

actividad que es totalmente distinta a la que se dedica normalmente. Esto implica

gue no existe ningun tipo de semejanza ni en su proceso de consumo, productivo y

de comercializacion. Segun Medina, Constanzo & Sandoval, (2012) por lo que

respecta a la diversificacion no relacionada o de conglomerado, ésta se da en la
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medida que la industria actual es poco atractiva y que la empresa carece de
capacidades o destrezas sobresalientes que pueda transferir facilmente a productos
0 servicios relacionados de otras industrias, por lo que la estrategia mas probable es
la diversificacion de conglomerado; es decir, la diversificacion en una industria no
relacionada con su industria actual. En vez de mantener un hilo comdn a través de su
organizacion, los administradores estratégicos que adoptan esta estrategia se
interesan mas en consideraciones financieras de flujo de efectivo o reduccién de
riesgos. En consecuencia, esta estrategia es mas arriesgada porque la empresa
ingresa a mercados completamente diferentes a lo que produce y comercializa. Por
tanto, no tiene ninguna experiencia.

De acuerdo con el andlisis anterior y para efectos de la presente investigacion se
investiga la diversificacion en negocios relacionados, pues es de interés aprovechar
la similitud en los mercados, tecnologia incorporada, produccion o comercializacion
y otros recursos que sirvan para complementarse.

1.5 La consultoria y auditoria en Cuba

Los antecedentes de la consultoria en Cuba tienen su raiz en los primeros afios de la
Revolucién. Con la intencién de construir nuevos paradigmas empresariales, se
utilizaron los llamados «Controles y Ayuda», que buscaban las causas de pobres e
ineficientes desempefios empresariales y dejaban un conjunto de recomendaciones
para su mejoramiento.

Estos mecanismos desempefiaron su papel, al introducir en los esquemas
empresariales los criterios mas actualizados sobre control y gestion. Las
universidades, como centros de desarrollo de la ciencia y la técnica, e introducidos
en la practica empresarial cubana, crearon una cultura en el eje investigacion—
desarrollo—produccién que prepardé tanto a los profesionales cubanos como al
empresariado, para asumir estadios superiores en los procesos de
perfeccionamiento de la gestién. (Lépez, Ledn & Portela, 2017).

También se tienen experiencias de trabajos realizados por consultoras extranjeras,
que aportaron importantes resultados, que fueron aplicados en la préactica

empresarial, y contribuyeron a enriguecer los conocimientos y a elaborar una
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concepcion propia de la consultoria en las condiciones de la economia cubana
(Collazo Pérez, Aristides 1996)

Durante la década de los afios 80 del siglo XX, dada la conveniencia de estudiar las
experiencias mas avanzadas en el mundo sobre técnicas de direccion, el gobierno
plantea la necesidad de capacitar a los dirigentes de empresas y organismos
cubanos en técnicas de direccion y herramientas de gestion. En 1982 se aprueba la
Ley de Inversion Extranjera, como respuesta a la demanda del sector empresarial de
obtener asesoria desde el punto de vista juridico, acerca de las vias y métodos de
inversion. En 1986 se crea un grupo de ocho profesores del area de Ciencias
Econdmicas de la Universidad de La Habana y de la Facultad de Ingenieria Industrial
del ISPJAE (Instituto Superior Politécnico José Antonio Echeverria), los cuales
tendrian intercambios con profesores y consultores extranjeros especializados en
técnicas de direccion. (Lopez, Leon & Portela, 2017).

En la década de los afios 90 las consultorias alcanzan un nuevo impulso, se
manifiestan cambios en el escenario empresarial de Cuba caracterizados por un
reordenamiento de la economia del pais, algunas organizaciones pasan a esquemas
autofinanciados, surge la necesidad de presentar indicadores auditado y certificados,
razones por las cuales proliferan casas consultoras e instituciones que empiezan a
ofertar servicios de consultoria; no solo en materias juridicas, sino en un amplio
espectro. En 1994 se suscribe el Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios
(AGCS), que regula Comercio de Servicios en el contexto de la Organizacién Mundial
del Comercio (OMC). Este documento recoge varios servicios que se relacionan con
la actividad de consultoria, pero no establece diferencias expresas ni refleja un
concepto Unico del servicio de consultoria, aunque si lo relaciona con otras
actividades andlogas. (L6pez, Ledn & Portela, 2017).

El denominador comun en el concepto de estos servicios es que deben ser servicios
de asesoramiento, orientacion y asistencia operativa. Por otro lado, con la aparicion
de las Bases Generales del Perfeccionamiento Empresarial en 1998 se arriba a una
nueva etapa en el desarrollo de las consultorias, aparecen y se fomentan en muchos
sectores las consultorias organizacionales y estratégicas, que marcan ademas el

surgimiento de las consultorias de informacion en nuestro pais.
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En Cuba existen varias Casas Consultoras y de Auditoria que clasifican segun la Ley
No.107/09 de Auditoria como “Sociedades Civiles de Servicio”, ellas son: Interaudit,
S.A. CANEC, S.A. CONAS, S.A. Audita, S.A. Centro Internacional de La Habana
“CIH, S.A.”, entidades expertas que poseen experiencia y conocimientos necesarios
para apoyar y mejorar la gestion empresarial. Brindan servicios profesionales de
asesoria, auditoria, y similares a clientes que pretenden obtener una vision externa
de su negocio o0 que necesitan certificar sus estados financieros anualmente.

La practica de la auditoria, se les autoriza a estas entidades por resolucién expresa
del extinto Ministerio de Auditoria y Control, funciones asumidas posteriormente por
la Contraloria General de la Republica (CGR). En la Resolucion No.340, de 11 de
octubre de 2012, emitida por la Contraloria General de la Republica, se aprobaron
las Normas Cubanas de Auditoria y las disposiciones generales para la auditoria
interna y las sociedades civiles de servicio y otras organizaciones que practican la
auditoria independiente, en sus anexos | y Il respectivamente, asi como el trabajo
realizado a partir del compromiso contraido con la Organizacion Latinoamericana de
las Entidades Fiscalizadoras Superiores, para la iniciativa de implementacion de las
Normas Internacionales de las Entidades Fiscalizadoras Superiores-Programa 3,
resulta necesario modificar la citada resolucion en su Anexo |, contentivo de las
Normas Cubanas de Auditoria, segun lo dispuesto en la Resolucion No.76 dada a los
30 dias del mes de marzo de 2020 con su Manual de Procedimientos de la auditoria
y mantener vigente el Anexo Il de la mencionada resolucion, hasta tanto se actualice
la Ley 107 “De la Contraloria General de la Republica de Cuba”.

La Resolucién No0.162/2020 de fecha 7 de octubre de 2020, aprueba el nuevo Codigo
de Etica para los auditores del Sistema Nacional de Auditoria, como complemento de
las Normas Cubanas de Auditoria. EI mismo constituye una declaracion sobre los
valores y principios que, unido al cumplimiento de las Normas Cubanas de Auditoria,
deben constituir la guia principal en el comportamiento y actuacion de los auditores,
desde cualquier cargo o responsabilidad especifica; tiene el objetivo de promover
una auditoria eficaz que permita aumentar el grado de confianza de los posibles
usuarios, para garantizar la credibilidad, calidad y profesionalismo de la auditoria;

este Cddigo esta en correspondencia con las bases de las Normas Internacionales
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de las Entidades Fiscalizadoras Superiores, ISSAI, en este caso, ISSAI 30 Cadigo de
Etica, de la Organizacion Internacional de Entidades Fiscalizadoras Superiores.
Actualmente, la actividad de consultoria en Cuba continla siendo un area que
necesita seguir fomentandose, pues la mayoria de las empresas tienen una vision
muy conservadora de lo que es la inversidn en estos servicios; existe una escasa
cultura organizacional orientada a la innovacion; los clientes hacen uso de estos
servicios por presion de 6rganos estatales. Las empresas consultoras aun tienen que
perfilar sus portafolios de servicios a tono con las demandas del pais, adaptados a
las necesidades del sector, de manera que los clientes cuenten con una llamativa
propuesta de valor y que apunten a marcar un diferenciador para las actuales
organizaciones, haciéndolas mas competitivas en el mercado.

1.6 Conclusiones parciales

1. La gestion de marketing comienza con el marketing estratégico (analisis), queda
claro que sin opciones estratégicas de marketing no puede haber un marketing
operativo rentable. No importa cuan poderoso sea el plan de marketing operativo,
porque no puede crear demanda donde no hay necesidad. El plan de marketing se
torna imprescindible, ya que proporciona una visién clara de los objetivos que se
quieren alcanzar.

2. Algunos de los motivos por los cuales una empresa puede optar por una estrategia
de diversificacion como instrumento de crecimiento corporativo pueden ser por
saturaciéon del mercado tradicional, oportunidades de inversion de excedentes
financieros, creacién o aumento del poder de mercado.

3. Los antecedentes de la consultoria en Cuba tienen su raiz en los primeros afios de
la Revolucién, transitando por diferentes espacios de transformacion,
perfeccionamiento y constitucion. Las entidades cubanas dedicadas a la consultoria
y auditoria demandan de una actualizacion constante de su portafolio de servicios
ajustado a las necesidades del sector empresarial y las politicas econémicas y

sociales del pais.

28



Tesis en opcion al titulo de Master en Direccién
Autora: Lic. Mailyn Suarez Macias

CAPITULO 2: PROPUESTA DEL PROCEDIMIENTO PARA ELABORAR EL PLAN
DE MARKETING EN ENTIDADES CONSULTORAS

2.1 Introduccién

El presente capitulo tiene como objetivo la propuesta de un procedimiento para
elaborar el plan de marketing en entidades. El mismo se sustenta en un conjunto de
herramientas de investigacion necesarias para la recopilacion y procesamiento de
informacion, entre las que incluye el Modelo CANVAS como herramienta necesaria
para que las empresas analicen el entorno e identifiguen todos los componentes que
la pueda afectar, permite describir como principales areas de negocio a los clientes,
oferta, infraestructura y viabilidad del negocio, entre otros.

2.2 Procedimiento para elaborar el plan de marketing

En el presente apartado se detallan las diferentes etapas que conforman el
procedimiento para elaborar el plan de marketing. El mismo inicia con la etapa de
analisis en la que se realiza el analisis de la situacién, desde el ambiente interno y
externo, informacioén que permite realizar la matriz DAFO. Se continGa con la etapa
de planificacién en la que se sintetizan los objetivos y estrategias de marketing,
permitiendo conformar el Modelo CANVAS, orientado a los clientes, ventas,
productos y conexion entre las diferentes areas de la entidad lo que permite entender
el modelo de negocio. Posteriormente la etapa de ejecucidon contiene las acciones y
el presupuesto y finalmente el control y retroalimentacion. Figura 2.1

Analisis interno Analisis externo

Objetivos Estrategias

Planes de accion

Presupuesto

Figura 2.1: Procedimiento para elaborar el plan de marketing. Fuente: elaboracion

propia.
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Etapa 1: Analisis

El plan de marketing debe partir de una investigacion exploratoria dirigida a analizar
la situacién actual de la entidad, en lo que se refiere a aspectos internos y externos.

e Analisis interno

La realizacion del andlisis interno tiene como objetivo la identificacion de las
fortalezas y debilidades de la entidad objeto de estudio. Su punto de partida es la
determinacion de los indicadores a analizar, en este momento se debe identificar qué
informacion es relevante para conocer la situacion actual, evolucion en los ultimos
afos y perspectivas de futuro del objeto del plan de marketing. Si no se realiza una
adecuada identificacion inicial de los indicadores que deben ser consideradas y
analizadas.

Para el andlisis interno se consideran indicadores como el analisis de los mercados,
el servicio de consultoria y auditoria y su relacion con cada segmento, el analisis de
los aspectos mas relevantes en cuanto a precio, distribucién y comunicacion, y por
altimo el analisis de los recursos con que cuenta la entidad para el desarrollo de su
gestion comercial. Tabla 2.1

Tabla 2.1

Indicadores para el andlisis interno

Indicadores productivos Indicadores comerciales
1. Servicio/lngresos 1. Comportamiento de los clientes
2. Posicionamiento de la empresa en el 2. Cartera de productos
mercado
Disponibilidad de los recursos 3. Ventajas competitivas
Disponibilidad del personal capacitado 4. Precio

para el servicio
Categoria y experiencia del consultor 5. Comunicaciéon

Grado de desarrollo tecnolégico 6. Distribucion

Fuente: elaboracion propia
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Indicadores productivos

1. Servicios/Ingresos

Los principales servicios de entidades consultoras se pueden agrupar de acuerdo a
Su concepto genérico en auditorias, consultorias y otros servicios de perfil econdmico
y organizacional.

Genérico Auditoria

Auditoria financiera

Consiste en el examen y evaluacion de los documentos, operaciones, registros y
estados financieros de la entidad, para determinar si estos reflejan, razonablemente,
su situacion financiera y los resultados de sus operaciones, asi como el cumplimiento
de las disposiciones economico-financieras, con el objetivo de mejorar los
procedimientos relativos a su gestion y evaluar el control interno.

Certificacion de Estados de Rendimiento Financiero

Consiste en la verificacidon de asuntos y temas especificos, de una parte, de las
operaciones financieras o administrativas, de determinados hechos o de situaciones
especiales y responden a una necesidad especifica.

Auditoria de cumplimiento

Es la comprobacion, evaluacién y examen que se realiza con el objetivo de verificar
el cumplimiento de las disposiciones juridicas, reglamentarias, estatutarias y de
procedimientos inherentes a la actividad sujeta a revision, vinculando la eficiencia de
la norma con relacion a los objetivos y metas de la entidad. (Reglamento de la Ley
No.107 “De la Contraloria General de la Republica de Cuba”).

Auditoria de desempefio

Consiste en la revision objetiva y confiable sobre si los 6rganos, organismos,
entidades, proyectos, sistemas, operaciones, programas 0 actividades, operan de
conformidad con los principios de economia, eficiencia y eficacia, y si existe espacio
de mejora; con el objetivo de contribuir a mejorar la gestion del sector publico, a la
buena gobernanza, a la rendicion de cuentas y a la transparencia, busca aportar

nueva informacion, analisis o perspectivas.
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Genérico Consultoria y otros servicios de perfil econdmico y organizacional
Servicios de Consultoria

Conjunto de métodos y actividades que realizan colaboradores profesionales
(consultores) para ayudar al cliente que solicita su servicio, para solucionar
problemas y mejorar su desempefio.

Servicios de perfil econémico

Se entiende por servicios de perfil econdmico aquel en que el papel protagénico lo
desempeiia el equipo consultor, como hacedor y no como facilitador. El equipo
consultor elabora las soluciones que aplicara el cliente.

Para efectos de la presente investigacion se propone utilizar el Diagrama de Pareto
con el objetivo de conocer el 20% de los servicios que aporta el 80% de los ingresos,
como herramienta bésica para enfocar las estrategias hacia el desarrollo de
servicios.

2. Posicionamiento de la entidad en el mercado

El proceso de posicionamiento se centra en elaborar estrategias para ocupar un
lugar en la mente de los publicos con el objetivo de ser elegidos. Este proceso es
inherente al desarrollo de cualquier empresa ya que, con la llegada de un nuevo
negocio al mercado, este es comparado con los demas existentes dentro de la
misma rama y, por consiguiente, elegido o no.

El estudio del lugar que ocupa la entidad en la mente de los clientes es esencial.
Este proceso es inherente al desarrollo de cualquier empresa, con la llegada de un
nuevo competidor al mercado, este es comparado con las existentes dentro de la
misma rama. Es obligacion de cada empresa encontrar ese punto en el que es
verdaderamente fuerte, mejorarlo y tratar de entrar en la conciencia de los clientes
meta del negocio, a través de la entrega de un producto diferente, basado en ese
atributo que la caracteriza.

Ser el primero es tarea dificil, incluso ser el segundo, o el tercero. Es obligacion de
cada empresa encontrar ese punto en el que es verdaderamente fuerte, mejorarlo y
tratar de entrar en la conciencia de los clientes meta del negocio, a través de la
entrega de un producto diferente, basado en ese atributo que la caracteriza; esta es,

en realidad, la tarea mas compleja.
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3. Disponibilidad de los recursos

La disponibilidad de los recursos se refiere tanto al capital humano como financiero.
Los recursos humanos necesitan de habilidad técnica especializada en las areas del
conocimiento a las que se orientan las consultorias y asesorias, asi como una amplia
destreza en analizar diversas situaciones y reaccionar con buenas estrategias
competitivas generando soluciones oportunas. Estos recursos humanos van de la
mano con los financieros, dado que si no se cumple lo planeado en el tiempo
adecuado esto representaria atrasos en los plazos de entrega e insatisfaccion de los
clientes.

4. Disponibilidad del personal capacitado para el servicio

El capital humano representa la vida de la organizacién, pues le aporta de manera
continua su trabajo, inteligencia, creatividad, fortaleza y la impregna de dinamismo y
entusiasmo. Una organizacion para desarrollar su actividad se basa en su potencial
humano. Este en los procesos organizacionales es el elemento mas dinamico que
imprime vida a la actividad organizacional.

El enfoque bésico de este trabajo es el hombre, considerado desde una Optica
organizacional, esto es, el hombre como elemento basico en el proceso de trabajo en
una organizacion sea cual fuere su tipo: una empresa, asociacién, cooperativa,
provincia, municipio, centro de investigacion, hospital, etc.; en la cual el capital
humano tiene dos dimensiones de inter vinculacion: entre si mismo y con los
elementos técnicos del proceso. Es por ello que en este enfoque propugna el hecho
de no realizar diferenciaciones deforma y, por supuesto, de contenido en los campos
tematicos que se abordan en relacién con el factor humano entre jefes, técnicos y
trabajadores.

Entre los activos y competencias intangibles de los consultores y auditores, pueden
citarse, por ejemplo: a) la aptitud para innovar, para lanzar nuevos servicios; b) la
adaptabilidad para adecuarse a las dinamicas condiciones de mercado, c) la cultura
para retener, motivar, desarrollar, estimular y comprometer, d) el prestigio asociado
al desarrollo y preservacion de una reputacion irrefutable; e) la disponibilidad de

sistemas de informacién, de produccion, de prestacién de servicios que puedan
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proporcionar a los clientes lo que deseen, cuando lo deseen y en las mejores
condiciones.

Se refiere al andlisis de la relacién de consultores calificados, experimentados y de
confianza. Se investiga la disponibilidad de consultores para el periodo objeto de
estudio.

5. Categoria y experiencia del consultor

Se analiza el comportamiento de las diferentes categorias de consultores A, B, Cy D,
y de auditores (principal, adjunto y asistente) para los grupos de servicios en los que
se especializa la entidad consultora, asi como los afios de servicio de cada consultor
y auditor.

6. Grado de desarrollo tecnolégico

La incorporacién de las nuevas tecnologias de la informacién permite redefinir los
procesos alcanzando grados de eficacia y eficiencia inimaginables hace unos afos.
Las organizaciones que sean capaces de descubrir estas posibilidades e
implantarlas correctamente, conseguiran ventajas competitivas debido a la
disminucion de costes y el aumento de flexibilidad frente a los requerimientos de los
clientes.

Se realiza un levantamiento tecnoldgico, asumiendo que el desarrollo del mismo esté
asociado con aplicacién de las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TICS) para proveer informacion y mejorar la prestacion de los servicios consultoria y
auditoria.

Indicadores comerciales

1. Comportamiento de los clientes

El comportamiento de los clientes se propone analizarlo desde la perspectiva de
clientes actuales, fidelizados, potenciales y nuevos clientes. Para ello se trabaja con
la herramienta de calidad conocida como gréafico de comportamiento, la cual se utiliza
para estudiar los datos de clientes en cuanto a las tendencias o patrones a lo largo
del tiempo. Al registrar los puntos de datos en el orden en el cual ocurren, las
Graficas de Comportamiento ofrecen informacion visual de los cambios en el

comportamiento de los clientes, estos puntos de datos pueden o no revelar una
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tendencia o patron en el proceso. La Media del proceso es calculada y exhibida
como una linea horizontal sdlida en la gréfica.

2. Cartera de productos

En general las empresas no se dedican a la comercializacion, fabricacién o
prestacion de un unico producto o servicio. Tienen un surtido de distintos productos
cuya gestion conjunta se hace necesaria en términos tanto de politica comercial
como financiera.

Toda decision que se adopte con respecto a un producto afecta directamente al resto
de los productos de la empresa. A partir de ahi surge el concepto de cartera de
productos, que hace referencia al conjunto de bienes que una empresa comercializa.
El andlisis de dicha cartera de productos busca la consecucion de un equilibrio entre
los distintos tipos de inversiones asociadas a los mismos, y la rentabilidad y el riesgo
gue implican dichas decisiones de inversion.

Las decisiones referentes a la incorporacion de nuevos productos, modificacién de
los existentes o incluso la eliminacién de algunos productos de la cartera deberan
estar basadas en un diagndstico objetivo que case la situacion del mercado de
referencia de la empresa con la situacién actual y potencial de la misma.

Los modelos de analisis de cartera de productos se basan en la observacion de
diversas dimensiones que pueden asociarse a los productos, a los mercados en que
se comercializan y a las posiciones competitivas de las empresas que en ellos
operan.

Estos modelos siguen un proceso compuesto basicamente por cuatro fases:

* Definicion de las dimensiones de andlisis que se va a estudiar, tanto en lo referente
al conjunto de la oferta de la empresa (producto, forma de producto, linea de
producto, etc.) como al atractivo del mercado (ventas, crecimiento, etc.) y la
competitividad de la empresa (cuota de mercado, por ejemplo). La decision sobre
producto a analizar busca que las comparaciones con otros productos de la
competencia puedan ser homogéneas, por lo que generalmente se suele utilizar el
nivel de la forma de producto.

e Medicion y evaluacion de las dimensiones de analisis: ventas, cuota de mercado,

crecimiento, etc.
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eEstudio de las interrelaciones entre las variables del modelo que deriva en un
analisis integrado de todas ellas.

eToma de decisiones u estrategias recomendables respecto a los productos que
forman parte de la cartera.

Por otra parte, a la hora de utilizar un modelo u otro hemos de tener en cuenta que la
dimensiéon mercado ha de estar enfocada con la perspectiva de la atencién a los
gustos y percepcion de los consumidores y su vision de los productos de la empresa,
asi como que hemos de tener en cuenta la cartera de productos de los competidores.
Del mismo modo no se puede obviar la dimension temporal de cada una de las
variables que se utilicen en dicho modelo, lo cual incide directamente a la hora de
plantearse decisiones tanto en el corto como en el medio plazo respecto a la cartera
de productos.

Por todo ello, las recomendaciones estratégicas resultantes de un analisis de cartera
han de tomarse como orientaciones que guien a la empresa en la toma de
decisiones, pero no como cuestiones de absoluto cumplimiento, pues como hemos
visto, hay que contemplar otros elementos en el analisis definitivo.

3. Ventajas competitivas

Una ventaja competitiva es una caracteristica que diferencia a un producto, servicio o
empresa de sus competidores, por lo que para que esta caracteristica sea llamada
ventaja, tiene que ser Unica, diferencial, estratégicamente valorada por el mercado y
sobre todo comunicada.

Una ventaja competitiva no so6lo es una caracteristica tangible en un producto o
perceptible en un servicio, sino que estd también puede desarrollarse con un
producto igual o similar al de la competencia, pero presentado de manera diferente,
exaltando posiblemente sus canales de distribucién o su precio.

Una marca también puede significar una ventaja competitiva con respecto a la
competencia, pues es un valor que el mercado percibe y que crea confianza. Es por
ello que en muchas ocasiones algunos productos o0 servicios nuevos, que no
precisamente son tan innovadores o diferentes, al venir con el sello de una marca, ya

tienen o se benefician de la ventaja competitiva en si misma.
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Identificar la ventaja o ventajas competitivas, es una tarea que la misma entidad tiene
que ir "descubriendo”, debido a que la existencia de mercados hoy dia tan
cambiantes, con innovaciones frecuentes, hace que las empresas deban trabajar
cada dia en la creacion de esas ventajas competitivas, en mantenerlas, en
explotarlas, y en ir buscando con mas énfasis esas caracteristicas que la hacen
diferente del resto de la competencia, y sobre todo en luchar por que esas
caracteristicas sean percibidas y valoradas por el mercado actual y potencial,
manteniéndolas el mayor tiempo posible en las mentes de los clientes o
consumidores.

4. Precios

En la actualidad, el tema de la diferenciacién de producto o servicio ha llevado a las
empresas a ampliar su espectro de cobertura y a diversificar su portafolio. Las
empresas desarrollan productos y servicios con mayor valor agregado, lo que supone
mayores costos de produccion.

Para las entidades consultoras se analiza el nivel de precios (altos, medios, bajos),
coherencia con la estrategia, precio de tarifa, escalas y tipos de descuentos,
discriminacion de precios por segmentos, entre otros.

5. Distribucion

Cobertura del mercado y distribucién fisica, de como y donde se realiza el servicio,
los plazos de entrega parciales o final con la entrega de las evidencias necesarias
gue demuestren el resultado del trabajo ejecutado y el tipo de forma (papel o digital y
la salida del servicio.

6. Comunicacion

Comunicacion interna y comunicacion externa, herramientas de comunicacion
empleadas (publicidad, marketing directo, relaciones publicas, fuerza de venta,
ferias, Internet, catalogos, etc.) y grado de eficiencia de cada una de ellas, publicos
objetivos de la comunicacion, tipo de mensaje que se transmite, presupuesto

comunicacional.
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e Analisis externo

Su objetivo es la identificacion de las oportunidades y las amenazas provenientes del
entorno. Los factores del entorno, son incontrolables por la empresa y se pueden
clasificar en dos grandes grupos:

a) Por un lado, aquellos elementos mas cercanos a la empresa y que influyen
directamente en su actividad comercial. Son factores como los clientes y el mercado,
los competidores y el sector, los proveedores o los distribuidores, con los que la
empresa tiene una relacibn muy estrecha y que, por tanto, cualquiera de sus
actuaciones les afecta de modo inmediato. Estos factores constituyen el
microentorno.

Cinco fuerzas competitivas de Porter (1982)

La primera de las fuerzas competitivas es la existencia o entrada de productos
sustitutivos. Los principales factores que provocan mayor competitividad y
disminuyen la rentabilidad del sector son: Sensibilidad del cliente a sustituir el
producto. Diferenciacion de los productos y/o precio del resto de productos
sustitutivos.

La segunda de las fuerzas competitivas es la rivalidad entre los competidores. A
medida que haya menos empresas compitiendo en el sector, menor rivalidad existira
y mayor sera la rentabilidad del mismo. Algunos de los factores que determinan la
rivalidad entre los competidores son: Las barreras de salida del mercado, el nivel de
crecimiento del mercado, la sobre capacidad industrial y/o el poder de los
competidores / proveedores.

Otra de las fuerzas competitivas es la amenaza de nuevos competidores. Para
determinar el atractivo y rentabilidad del mercado en este sentido influye: Existencia
de barreras de entrada y economias de escalas, el acceso a los canales de
distribucion, las necesidades de calidad o las ventajas en la curva de aprendizaje.

La cuarta fuerza competitiva es el poder de negociacion de los proveedores, donde el
grado de concentracién, el impacto del coste de los proveedores en el coste total del
producto y/o las caracteristicas especificas del producto, son algunos de los

principales factores que determinan la rentabilidad de un sector.
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Por altimo, la quinta y ultima fuerza competitiva es el poder de negociacién de los
clientes. ElI volumen de compra de los clientes, el grado de dependencia de los
canales de distribucion y/o la sensibilidad del cliente al precio son algunos de los
factores de definen esta fuerza competitiva.

Analisis PEST

El andlisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento
o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccién de un
negocio. Es una herramienta de medicion de negocios. PEST esta compuesto por las
iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para
evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.

El PEST funciona como un marco para analizar una situacién, y como el andlisis
DOFA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la empresa,
propuesta de marketing o idea. Completar un andlisis PEST es sencillo, y
conveniente para la discusion en un taller, una reunién de tormenta de ideas.

El andlisis PEST utiliza cuatro perspectivas, que le dan una estructura logica que
permite entender, presentar, discutir y tomar decisiones. Estas cuatro dimensiones
son una extension de la tradicional tabla de Ventajas y Desventajas. La plantilla de
PEST promueve el pensamiento proactivo, en lugar de esperar por reacciones
instintivas.

El peso de los factores de tipo econémico, social, politico, legal o tecnoldgico, a la
hora de plantear actuaciones varia segun los casos, pero siempre deben ser tenidos
en cuenta. El analisis de todos ellos no ha de realizarse de forma general, sino
relacionandolos con el sector y con el tipo de servicio que se presta. Es decir, que no
se trata de realizar un analisis exhaustivo de todos los factores, sino de aquellos
especialmente relevantes para la actividad de la entidad, ya que de ellos se puede
derivar una oportunidad o una amenaza.

En cuanto a los factores a evaluar se describe, lo especifico de entidad.

1. Politicos: se analizan los aspectos politicos que impactan en la organizacion,
como son las nuevas medidas dictados por los Estados Unidos y las nuevas politicas

gubernamentales.
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2. Econdémicos: los componentes del entorno econdmico que estan relacionados
con la consultoria, como son la creaciéon de los nuevos actores econdmicos que
demandaran de los servicios y a su vez los que se crean con los misSmos servicios
que se prestan y de esta manera, aumenta la competencia.

3. Socioculturales: se identifican las opciones estratégicas en cuanto a nuevos
mercados o el lanzamiento de un nuevo producto a partir del contexto
socioecondémico del territorio.

4. Tecnoldgicos: la no disponibilidad de la infraestructura de transporte, técnicas y
tecnologias emergentes, automatizacion y regulacion tecnolégica.

Analisis DAFO

El andlisis interno y externo realizado previamente permite aplicar la herramienta
DAFO, la cual es la conclusion del andlisis interno y externo. En él se sintetizan las
debilidades (D), las amenazas (A), las fortalezas (F) y las oportunidades(O),
previamente identificadas y de mayor impacto en la entidad. Supone el punto de
partida para el establecimiento de acciones futuras.

Debilidades: puntos débiles de la empresa, extraidos del analisis interno. Son
factores propios de la empresa, que pueden comprometer el logro de los objetivos.
Hay que tratar de superarlos

Amenazas: surgen del andlisis externo. Son factores no controlables por la empresa
y que perjudican o pueden perjudicar el logro de sus objetivos. Hay que tratar de
hacerles frente.

Fortalezas: puntos fuertes de la empresa, extraidos del analisis interno. Son factores
propios de la empresa, que favorecen o pueden favorecer el logro de los objetivos.
Hay que tratar de aprovecharlos y potenciarlos.

Oportunidades: surgen del andlisis externo. Son factores no controlables por la
empresa y favorecen o pueden favorecer el logro de sus objetivos. Hay que tratar de
aprovecharlos.

El procedimiento para desarrollar el analisis FODA Ramirez, (2009) incluye los
siguientes pasos:

1. Identificaciéon de los criterios de analisis.
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2. Determinacion de las condiciones reales de actuacion en relacion a los indicadores
internos y externos del analisis.

3. Asignacion de una ponderacion para cada una de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, listadas (matriz).

4. Céalculo de los resultados

5. Determinacion del balance estratégico

6. Graficacion y analisis de los resultados

7. Obtener conclusiones

Etapa 2: Planificacion

Posterior al andlisis de la situacion actual de la entidad se procese a la etapa de
planificacion, en la que se establecen los objetivos que se pretenden alcanzar y las
estrategias para su cumplimiento.

e Objetivos

Los objetivos que se desean alcanzar se definen en funcién del resultado de la etapa
de analisis. Se trata de determinar adonde se quiere llegar. Deben ir encaminados a
potenciar los puntos fuertes y a aprovechar las oportunidades encontradas, asi como
a tratar de mejorar los puntos débiles de la empresa y a evitar o reducir el efecto de
las amenazas.

Los objetivos cuantitativos son expresables en cifras, o que permite un mejor control
posterior y generalmente suelen estar relacionados con la cifra de ventas, el volumen
de beneficios y el nimero de clientes. Los cualitativos, por el contrario, son mas
dificiles de reflejar numéricamente, ya que suelen referirse a cuestiones relacionadas
con la notoriedad, la imagen, etc.

Para empresas de consultoria y asesoria cubanas los objetivos cuantitativos podrian
asociarse a los indicadores de la Tabla 2.2.

El establecimiento de objetivos va a permitir a la organizacion, una vez analizado el
entorno, determinar el lugar al que se quiere llegar. Es una parte vital del plan de
marketing, ya que, en funcién de los objetivos fijados, dependera tanto la estrategia

como el plan de accién a llevar a cabo.
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Tabla 2.2

Indicadores a tener en cuenta en la definicion de objetivos

1.Clientes actuales 1.Atencion a clientes potenciales
2.Atencion a clientes fidelizados 2.Captacion de nuevos clientes

3.Total de servicios contratados/ingresos 3.Cantidad de servicios concluidos

totales

4.Cantidad de servicios en ejecucion 4.Cantidad de servicios vinculados

a los sectores estratégicos

Fuente: elaboracion propia

Los objetivos deben seguir el Modelo SMART:

e Specific (Especificos): Deben ser lo mas concretos y precisos posible, con el fin de
lograr un enfoque mucho mayor y una visibn mas clara de aquello que se pretende
lograr.

eMeasurable (Medibles): Se trata de cuantificar los resultados con el fin de poder
compararlos y analizarlos, y de esta manera determinar y conocer la linea de
progreso de la organizacion.

e Attainable (Alcanzables): Se deben definir objetivos que se puedan cumplir, y
descartar aquellos que supongan un obstaculo o sean demasiado ambiciosos.
eRelevant (Relevantes): Deben ser coherentes con el objetivo final de la
organizacion y acordes a su mision, vision y valores.

eTimely (en Tiempo): Deben fijarse plazos para alcanzar los objetivos y evitar la
perpetuidad que supone no definir un tiempo determinado para su consecucion.
eEstrategias

Una vez fijados los objetivos habra que determinar cual serd el modo o camino a
seguir para alcanzarlos. Las estrategias establecen asi las grandes lineas de
actuacion que posteriormente seran desarrolladas con los planes tacticos.

La seleccion de estrategias estd condicionada por el tipo de objetivos que se hayan
fijado y podran ser establecidas a distintos niveles. Por un lado, estan las estrategias
corporativas, que afectan a toda la empresa en su conjunto y cuya determinacion

excede del ambito del marketing. Por otro lado, las estrategias de segmentacion,
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posicionamiento, producto, precio, comunicacion y distribucion, cuyo desarrollo es
competencia del area comercial.

Desde el punto de vista de las estrategias corporativas, generales o de empresa,
uno de los modelos mas empleados es el modelo de estrategias genéricas de
Porter (1982), que establece tres tipos de estrategias en funcion de la ventaja
competitiva deseada y de la amplitud del mercado que se quiere alcanzar:

1. Liderazgo en costes: consiste en lograr reducir los costes de produccién, de tal
forma que estos ahorros puedan ser repercutidos en los precios, consiguiéndose asi
precios bajos y muy competitivos. Como consecuencia de los bajos niveles de
precios se consiguen elevados voliumenes de ventas. El bajo coste se convierte asi
en el principal atractivo para el consumidor. Esta estrategia implica un férreo control
de todos los centros de costes y, generalmente, una ausencia de servicios afiadidos
al producto basico. No suele ser una opcion valida para pequefias y medianas
empresas, puesto que requiere altos volimenes de ventas y la obtencion de
economias de escala, que solo suelen estar al alcance de las grandes empresas.

2. Diferenciacion: la ventaja competitiva se basa en reforzar determinados aspectos
de la oferta que son apreciados por el mercado. De esta forma, los consumidores
perciben la empresa como algo Unico y diferente. En estos casos, el precio ya no
tiene tanta importancia en la decision de compra, porque los clientes dan mas valor a
otros factores. La diferenciacion puede obtenerse a través de distintas vias: una
calidad muy superior al resto, una amplia oferta de servicios complementarios, un
elevado nivel tecnoldgico, un personal muy preparado, etc.

3. Especializacion: en este caso no se abarca el mercado en su conjunto, Sino que se
seleccionan uno o varios segmentos en los que la empresa se especializa. El
objetivo es conseguir un elevado conocimiento de las necesidades de esos grupos y
adecuar totalmente la oferta a sus demandas. Esta estrategia es recomendable para
pequefas y medianas empresas que, debido a sus recursos reducidos, no pueden
abarcar todo el mercado. Asi, una agencia de viajes puede especializarse en el
segmento de turistas que demandan rutas de aventura o un banco en el segmento

de empresas.
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Otro modelo muy utilizado en el ambito de las estrategias corporativas es el
derivado de la Matriz de Ansoff (1976), que aborda las posibilidades de crecimiento
de la empresa. Esta matriz, denominada también “matriz producto-mercado”,
analiza las opciones de expansion de la empresa considerando el producto que se
oferta y los mercados a los que se dirige. Tanto los productos como los mercados
pueden ser actuales o nuevos y su combinacion da lugar a cuatro cuadrantes que
representan en dos estrategias de crecimiento. A efectos de la presente investigacion
se intensiona el estudio de la estrategia de diversificacion, concebida dentro de la
Matriz Producto-Mercado.

Estrategia de diversificacion: En la misma se supone desarrollar nuevos productos
para nuevos mercados, es la mejor manera de disminuir el riesgo.

3. Nuevos productos y/o servicios

Las decisiones referentes a la incorporacion de nuevos productos y/o, modificacion
de los existentes o incluso la eliminacion de algunos productos de la cartera deberan
estar basadas en un diagnéstico objetivo que relacione la situacion del mercado de
referencia de la empresa con la situacion actual y potencial de la misma.

4. Nuevos mercados

Cuando el mercado en el que actia habitualmente se satura la empresa puede
aprovechar su experiencia y el conocimiento que tiene sobre sus productos para
crecer hacia otros mercados.

La primera opcidn que se presenta para desarrollar esta estrategia, es la expansion
hacia nuevos segmentos del mercado. Intentar llegar a nuevos grupos de clientes, a
los cuales la empresa no atendia hasta ahora, dentro del mismo mercado geogréfico.
Asi, especializdndose en un producto, se puede atender con él a distintos segmentos
del mercado. En este caso no se debe olvidar que el dirigirse a un nuevo segmento
no deberia debilitar la posicién de la empresa en el segmento anterior.

Una segunda posibilidad es la expansion geografica, ya sea a nivel municipal,
provincial, nacional o internacional. El dirigirse a distintos mercados puede favorecer
la estabilidad en el tiempo, ya que no se estara dependiendo de una Unica fuente de
recursos.

La proposicibn de soluciones a necesidades de los clientes aun nopercibidas o
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expresadas, asi como por la utlizacion de nuevos canales de distribucion,
complementarios a los actuales.

eModelo CANVAS

Un aspecto distintivo del prodecimiento que se propone para elaborar el plan de
marketing es la utilizacién del Modelo CANVAS en la etapa de planificacion, pues en
este punto del procedimiento se tiene definida la situacién actual de la entidad y
ademas la proyeccion futura establecida mediante los objetivos y estrategias de
marketing. Por lo que se tienen las condiciones esenciales para proyectar el Modelo
CANVAS propuesto por Osterwalder en el afio 2004.(citado porDe Romedi, 2018).

El mismo consiste en un esquema simplificado, que facilita comprender y trabajar
con el modelo de negocio desde un punto de vista integrado que entiende a la
empresa como un todo. Se compone de 9 blogues, que representan las distintas
actividades claves de la empresa y como interactian entre ellas para generar una
propuesta de valor relevante para el cliente.

A continuacion se presentan brevemente cada uno de los 9 bloques y el propésito
gue revisten:

Segmento de clientes: La seleccion del mercado objetivo de una empresa tiene que
ver con la segmentacion y define qué tipo de cliente quiere abordar una empresa.
Una segmentacion efectiva permite a la empresa dirigir recursos a aquellos clientes
gue se encuentran mas atraidos por su propuesta de valor. Por ende, esta instancia
resulta clave para nutrir la toma de decisiones de todos los ambitos de la empresa y
debe ser tan exhaustiva como sea posible, incorporando distinto tipo de variables.
Propuesta de Valor: La propuesta de valor puede entenderse como los beneficios
gue la empresa entrega al mercado, o como los objetos de valor (productos, servicios
y servicios adicionales) ofrecidos para satisfacer necesidades de los clientes.
Canales: Este elemento explica el modo en que una empresa se comunica con los
diferentes segmentos de mercado, como llega a ellos y les entrega una propuesta de
valor. Una empresa podra sin duda elegir mas de una forma de entregar su
propuesta de valor, siempre que estas sean adecuadas a las necesidades y perfiles

de los segmentos de mercado a los que se dirige.
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Relacion con clientes: Todas las interacciones existentes entre una empresa y sus
cliente safectan a la fuerza de la relacion que una empresa construye con sus
clientes. Es por eso que en esta instancia del proceso, al empresa debe reflexionar
cuales son los métodos y estilos de comunicacion e interaccion con el cliente, para
garantizar que contribuyen a generar la relaciéon deseada con ellos.

Flujo de ingresos: Este elemento describe como la empresa genera dinero en sus
diferentes segmentos de mercado, por lo cual, mide la capacidad que posee la
empresa para traducir el valor que ofrece a sus clientes, en dinero y flujos de
ingresos.

Recursos Clave: Una empresa requiere tener un conjunto de capacidades para
construir su propuesta de valor; a su vez, estas capacidades dependen de los
recursos humanos o materiales que posean las empresas 0 sus socios. Por lo tanto,
los recursos son insumos en el proceso de creacion de valor y la empresa debera ser
consciente de cada uno de ellos.

e Actividades Clave: La configuracion de valor muestra todas las actividades
necesarias y los vinculos generados entre ellas, con el fin de crear valor para el
cliente. Esta conformada por actividades, es decir, acciones que la empresa realiza
para concebir su negocio y alcanzar las metas.

e Asociaciones Clave: Son acuerdos de cooperacion voluntaria entre la empresa y
terceros que le permiten desarrollar y entregar la propuesta de valor. Estas alianzas
pueden optimizar el modelo de negocio, reducir riesgos y/o adquirir recursos.

e Estructura de Costos:Este elemento recopila todos los costos en lo que la empresa
incurrepara poder crear, comercializar y entregar valor a sus clientes; incluye el costo
de mantenerlas relaciones con sus clientes. Se asigna un valor a todos los recursos,
bienes, actividadesy relaciones e intercambios realizados en la red de asociaciones
que constituyen un costo para la empresa.

En la Figura 2.2 se representa de manera grafica el modelo, que permite interpretar

la interrelacion de cada uno de los bloques mencionados.
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Figura 2.2:Representacion grafica del Modelo de Negocio CANVAS.
Fuente:Osterwalder citado por De Romedi (2018)

Etapa 3: Ejecucion

La ejecucidon contempla la concepcion del plan de accion que contribuya al logro de
los objetivos y estrategias definidas, asi como el presupuesto necesario para la
implementacion de las acciones.

e Plan de accion

El plan de accién es la definicion de las acciones que garantizan el cumplimiento de
cada objetivo, en correspondencia con las estrategias disefiadas.En el mismo deben
reflejarse tarea o accion, responsable, participantes en la ejecucion, periodo de
cumplimiento y recursos disponibles para el cumplimiento de la tarea.

e Presupuesto

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 de la entidad. En este paso es necesario insistir en que los presupuestos
mas altos produciran 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 de la entidad.
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Etapa 4: Control

En este punto se desarrolla el proceso de control de las acciones de marketing
definidas, asi como la retroalimentacion en cuanto al desarrollo de cada una de las
etapas del procedimiento y su mejoramiento continuo.

e Control y retroalimentacion

Esta fase sera crucial, ya que permitird visualizar si realmente se estan logrando los
objetivos que previamente se habian establecido. No es necesario tener una gran
cantidadde datos, si no saber interpretarlos. A través de las diferentes herramientas
de obtencién de informacion se podran medir indicadores en funcion de los objetivos.
Posteriormente a la evaluacion y seguimiento de los indicadores previamente
definidos, se cuenta con informacion relevante para realizar mejoras continuas al
procedimiento. Se desarrollan los ajustes imprescindibles para obtener el Modelo de
CANVAS que resultd de la etapa de planificacion.

2.3 Conclusiones parciales

1. El procedimiento que se propone para elaborar el plan de marketing consta de
etapas como analisis, planificacion, ejecucion y control, de forma general coincide
con los elementos generales de otros procedimientos propuestos por autores
revisado en el capitulo anterior. No obstante, se considera una rasgo distintivo la
introduccién del Modelo CANVAS en la etapa de planificacion, toda vez que permite
vizualizar el estado al que se pretende transformar la entidad objeto de estudio.

2. El plan de marketing contempla la proyeccién de estrategias de crecimiento,
haciendo especial énfasis en la estrategia de diversificacion, orientada al desarrollo
de nuevos productos y nuevos mercados, permitiendo ampliar sus fuentes de

ingreso, lo que permite que logre expansion y crecimiento.
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CAPITULO 3: PLAN DE MARKETING PARA LA CONSULTORIA ECONOMICA
CANEC, S.A. SUCURSAL SANCTI SPIRITUS

3.1 Introduccién

En el presente capitulo se elabora el plan de marketing para la Consultoria
Econdmica CANEC, S.A, Sucursal Sancti Spiritus. Para lograr dicho objetivo se
aplican un conjunto de herramientas de investigacion necesarias para la recopilacion
y procesamiento de informacion, entre ellas el analisis PEST, la Matriz DAFO, el
Modelo CANVAS entre otras. Ademas, se evalia un conjunto de indicadores
productivos y comerciales como mecanismo de control y retroalimentacion.

3.2 Plan de marketing Consultoria Econémica CANEC, S.A. Sucursal Sancti
Spiritus

En el presente apartado se recopilan los principales resultados del plan de marketing
de la Sucursal CANEC, S.A de Sancti Spiritus. La cual se encuentra ubicada en la
calle Coronel Legdén No. 2622 entre Brigadier Rives y Carlos Roloft, Provincia Sancti
Spiritus y Municipio del mismo nombre.

La Consultoria Economica CANEC, S.A. fue fundada en 1992 por la Asociacion
Nacional de Economista y Contadores de Cuba (ANEC), y el 14 de abril del afio 1997
se aprueba la Filial CANEC SA Sancti Spiritus.

El 18 de febrero de 2004 fue constituida como una sociedad mercantil de capital
100% cubano bajo la modalidad de Sociedad Andnima, por acciones nominativas,
siendo socio mayoritario la ANEC, con la personalidad juridica independiente y
capital propio, y en la actualidad esta subordinada en su gestion, a la Organizacion
Superior de Direccion Empresarial CAUDAL S.A.

La Sucursal cuenta tres areas de trabajo: la direccion, que la integran ademas el
grupo de auditores, se le subordinan el area econémica administrativa y un area
ejecutiva de contabilidad y gestion empresarial.

Etapa 1: Analisis

Se realizd la investigacion exploratoria dirigida a analizar la situacion actual de la
entidad, en cuanto a los aspectos internos y externos.

e Analisis interno
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En la realizacion del andlisis interno se identificaron las fortalezas y debilidades de la
entidad objeto de estudio. Siendo el punto de partida la evaluacion de los indicadores
propuestos en el capitulo anterior, obteniéndose la informacion relevante que
permiti6 conocer la situacion actual, y la evolucibn en los ultimos 4 afios y
perspectivas de futuro del objeto del plan de marketing.

Para el analisis interno se consideraron los indicadores como el andlisis de los
mercados, el servicio de consultoria y auditoria y su relacién con cada segmento, el
andlisis de los aspectos méas relevantes en cuanto a precio, distribucion y
comunicacioén, y por ultimo el andlisis de los recursos con que cuenta la entidad para
el desarrollo de su gestion comercial.

Indicadores productivos

1. Servicios/Ingresos

Mediante el analisis documental de informes comerciales de la sucursal y la captura
de datos del sistema informatico (Versat Sarasola) se procede a la compilacion de
los diferentes servicios y sus correspondientes ingresos. Ver Anexo 1.

Creadas las bases de datos con la informacién necesaria se aplica la herramienta de
Diagrama de Pareto, con el objetivo de identificar el 20% de los servicios que aporta
el 80% de los ingresos, tomando como referencia el afio 2020. Ver Figura 3.1, que
representa el Diagrama de Paretto.
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4000000
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516422231438 4517 29552021 910503017 235745 8 2536304911482419021413526058 5 6551827443 2 4661325659264041 4737383454 1 3335

Figura 3.1: Diagrama de Pareto que correlaciona servicios-ingresos. Fuente:
elaboracién propia a partir de bases de datos de la entidad.
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De la anterior figura se obtienen los servicios que mayor cantidad de ingresos
aportan a la sucursal, lo cual se muestra en la Tabla 3.1

Tabla 3.1
Relacion del 20% de los servicios que aportan el 80% de los ingresos
No. del

Mombre del servicio

servicio

1 Auditoria-Financiera

26 Depuracion de saldos de Cuentas

32 Contabilidad- Cerificacidon de sistemas informaticos parar la contabilidad

33 Contabilidad-Depuracién de cuentas

34 Contabilidad-Control del subsistema de inventarios

37 Contabilidad-Asesoria contable

38 Proceso Inversionista-Elaboracidn de estudios de oportunidad, pre-
factibilidad, factibilidad y post

40 Capacitacion-Adiestramientos

41 Capacitacidn-Entrenamientos

47 Direccion y Gestion Empresarial-Elaboracidn de manuales de sistema de
organizacion, contabilidad, co

54 Control interno- Diagndstico del control interno

a6 Control interno- Disefio del sistema de control interno

59 Senvicios de contabilidad y gestion empresarial

Fuente: Elaboracién propia

2. Posicionamiento de la entidad en el mercado

En el estudio del posicionamiento de la sucursal en el mercado se tom6 como
referencia el Anuario Estadistico de Cuba 2020. Organizacion Institucional. Edicion
2021 y la base de datos de clientes. En el analisis se obtuvo que la entidad no tiene
un posicionamiento favorable, debido a que el 23% del total de las Unidades
Presupuestadas de la provincia y el 70% de las empresas actualmente son clientes
de la entidad, s6lo 1.2% de las Cooperativas de Crédito y Servicios contratan
servicios con la consultora, mientras que en los sectores Cooperativas no
Agropecuarias, las CPA y UBPC nunca se han prestado servicios, siendo segmentos
de mercados no atendidos por la entidad.

3. Disponibilidad de los recursos

El presente indicador se analiza tomando en cuenta la disponibilidad de recursos
materiales y financieros. Para el desarrollo del trabajo la entidad cuenta con 12
computadoras, 5 laptops asignada a los auditores y 11 Tablet para el trabajo de los
consultores. Se ha logrado una adecuada solvencia economica en los ultimos 4

afos. Para el cumplimiento de los objetivos, la Sucursal cuenta tres areas de trabajo:
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la direccion, que la integran ademas el grupo de auditores, se le subordinan el area
econdémica administrativa y un area ejecutiva de contabilidad y gestion empresarial.
Tiene una plantilla aprobada de 53 trabajadores, cubierta al cierre del afio 2021 por
46, lo que representa el 87%. De ellos 83% es personal directo a la produccién de
servicios. Ver en Anexo 2 Organigrama de la entidad.

4. Disponibilidad del personal capacitado para el servicio

A partir de la revision documental de expedientes de consultores y auditores se
constata que la entidad cuenta con una relacion de consultores preparados,
experimentados y de confianza. Existe un total de 34 consultores graduados de nivel
superior, lo que representa el 74%, de ellos 9 con categoria cientifica de Master, y
técnicos, existiendo un alto nivel profesional.

5. Categoria y experiencia del consultor

En el analisis documental en cuanto al comportamiento de las diferentes categorias
de consultores A, B, C y D, y de auditores (principal, adjunto y asistente) para los
grupos de servicios en los que se especializa la entidad consultora, se obtuvo que el
40% de los consultores ocupan el cargo de Consultor A y el cargo de Auditor
Principal el 30%, lo cual demuestra que la totalidad de las areas de prestacion de
servicios cuenta con una calificaciéon de altas competencias.

Con relacion a los afios de servicio promedio de los consultores y auditores, la
persona que se incorpora debe tener mas de 5 afos ejerciendo la profesion, en lo
fundamental en las especialidades de contabilidad o economia, siendo requisitos
establecidos para la incorporacién a la entidad.

6. Grado de desarrollo tecnoldgico

En el levantamiento tecnoldgico, asociado con aplicacién de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TICS) para proveer informacion y mejorar la
prestacion de los servicios consultoria y auditoria, los servicios del proceso
inversionista poseen tablas en Excel formuladas que cumplen con los requisitos
establecidos. No obstante, aun no se ha logrado cumplimentar el desarrollo de
software que facilite minimizar en tiempo y calidad los servicios. Para la realizacion
de auditorias se cuenta con un software (AUDAC disefiado por la UCI), que se

encuentra en proceso de implementacion y capacitacion de sus usuarios.
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Indicadores comerciales

1. Comportamiento de los clientes

El analisis del comportamiento de los clientes referencia los principales clientes de
2019 y 2020, los clientes fidelizados, potenciales y nuevos. Ver Anexo 3.

De acuerdo a las estadisticas de la entidad se identifican los principales clientes en el
periodo 2019 — 2020, algunos se mencionan a continuacién, mientras que en el
Anexo 3 se refiere un listado ampliado.

e Empresa de Productos Lacteos " Rio Zaza" de Sancti Spiritus

e Empresa Provincial de la Industria Alimentaria, UEB Alimentaria Sancti Spiritus

e Unidad Presupuestada Hospital Pediatrico Docente Provincial " José Marti Pérez"

e Empresa Agroindustrial de Granos Sur del Jibaro Sancti Spiritus

En el andlisis de las estadisticas de los afios 2018, 2019 y 2020, referente a los
clientes fidelizados y los captados, representado graficamente en la Figura 3.2, se
evidencia que CANEC logra cumplir con la fidelizacién, causado en primer orden por
el cumplimento de los requerimientos y necesidades del cliente, ademas del impacto
mostrado en los resultados de las entidades clientes.

La satisfaccion del cliente externo se comporté de forma positiva lograndose alcanzar
un 100% superior al valor propuesto para el indicador, segun el cuadro de mando
integral de la Sucursal.

En las encuestas realizadas, los clientes expresan que los servicios recibidos fueron
excelentes de acuerdo a la preparacién profesional que caracteriza a los
consultores/o auditores de CANEC. Han sido de gran ayuda para la entidad cliente.
Demostraron con su ética, discrecidén en la revision de los documentos presentados
para la realizacion del servicio.

De forma general en el afo 2021 un total dell9 servicios terminados, fueron
encuestados 94, se logro realizar al 80% de los servicios terminado a pesar de la
situacion que presento por la pandemia. Ver Anexo 4

En la evaluacién se muestra que se debe accionar en la captacién de nuevos clientes
lo cual en los afios 2019 y 2020 no mostrd un ascenso satisfactorio comparado con
igual periodo del afio 2018, afectado fundamentalmente por la incertidumbre existen

en el mercado con la implementacion de la tarea ordenamiento.
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Figura 3.2: Total de clientes fidelizados y captados (nuevos clientes)2018-2020.
Fuente: elaboracion propia a partir de estadisticas de la entidad

2. Cartera de servicios

El sistema de CANEC, S.A. cuenta con una amplia cartera de servicios, aprobada y
actualizada en la Resolucion No.113 de fecha 20 de septiembre de 2021, la cual
cuenta con dos genéricos Auditoria y Consultoria y otros servicios de perfil
econdémico y organizacional.

En la Figura 3.3 se muestra un ascenso de la contratacion, favorecido por la amplia
cartera que incluye nuevos servicios enfrentados por los consultores, incrementando
la productividad de los mismos, y en gran medida por la alta demanda del servicio de

Adiestramiento lo cual facilita que se logre contratar al unisono mas de dos clientes.

133 141
116 116
99 101
32
- I

Servicios Contratados Servicios Concluidos Servicios en Proceso

®2018 ®2019 2020

Figura 3.3: Servicios contratados, concluidos y en proceso 2018-2020. Fuente:
elaboracion propia a partir de estadisticas de la entidad

3. Ventajas competitivas

Se identificaron como ventajas competitivas en primer orden la amplia gama de
servicios que estan aprobados en la cartera, los afios de experiencia de los

consultores y auditores, la permanencia en el mercado y alto prestigio.
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4. Precios

Las tarifas de los servicios de CANEC, SA se encuentran regulados, tomando como
referencia los precios certificados en el expediente elaborado en correspondencia
con lo dispuesto en la norma juridica que a tales efectos emiti6 el Ministerio de
Finanzas y Precios.

La formacion del precio de los servicios en todo el sistema CANEC S.A, asi como su
contratacion y ejecucién, estaran antecedidos de una reunién inicial con el cliente
donde quedaran definidas las particularidades de los mismos, y de modo especial, el
alcance, duracién, condiciones de realizacion y entrega de los resultados, ademas de
las siguientes normas generales:

1. La fijacion de los precios para la ejecucion de los servicios estara sujeta a las
tarifas mayoristas establecidas.

2. Para acordar el precio de los servicios incluidos dentro de la cartera aprobada se
tiene en cuenta, lo dispuesto en la Resolucion No. 324, de fecha 25 de noviembre de
2020, emitida por el Ministerio de Finanzas y Precios, o lo dispuesto en cualquier otra
norma que en el futuro la modifique o derogue.

3. Los precios de los servicios con destino a la exportacion se determinan por el
precio del mercado internacional en moneda extranjera y se convierten a pesos
cubanos por la tasa de cambio; entendidas estas como todas de las que se reciban
los pagos desde el exterior, que incluye las ventas On line (comercio electrénico).

4. Los precios mayoristas descentralizados de los servicios que se venden en la
economia interna se determinan, segun se detalla a continuacion:

eLos precios de los servicios exportables que se venden en plaza, se determinan
mediante la negociacién con los clientes, entendidos estos Ultimos como las
entidades radicadas en la Zona Especial de Desarrollo Mariel y las empresas
extranjeras, mixtas, proyectos de colaboracion internacional y entidades
exportadoras de bienes y servicios que sustituyan importaciones; aplicando las
tarifas hasta los limites establecidos. Anexo 5

ePara el caso de las ventas de servicios al resto las empresas y unidades
presupuestadas podran negociar con sus clientes las tarifas mayoristas a aplicar,

observando los limites establecidos en el propio Anexo 5.
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e Excepcionalmente, y previa aprobacion del Director de Mercadotecnia de la Oficina
Central, podran negociarse servicios por debajo de los limites minimos establecidos
para cada servicio en el ya mentado Anexo 5.

5. Los precios mayoristas y tarifas técnico-productivas, en general, pueden
considerar bonificaciones o penalizaciones, las cuales se definen en los contratos
entre las partes, segun lo dispuesto en los procedimientos correspondientes.

6. Los precios mayoristas y margenes comerciales a aplicar en las relaciones
monetarias mercantiles, asi como los acuerdos que se establecen entre las partes se
consignan en los contratos.

7. Los precios de los nuevos servicios que se disefien toman como referentes los de
sus similares.

8. Para la diferenciacion del precio de los servicios, en correspondencia con su tipo,
se tiene en cuenta en cada momento los siguientes elementos:

a) Necesidades o interés del cliente.

b) Caracteristicas y particularidades del cliente.

c) Calificacion y experiencia de los especialistas que intervienen en la realizacion del
producto o servicio.

d) Complejidad técnica del servicio (alta, media o baja).

e) Demanda del producto o servicio.

f) Alcance y nivel de aplicacion de los resultados del producto o servicio.

g) Disponibilidad y confiabilidad de la informacion.

5. Comunicacion

La sucursal cuenta con un responsable de la comunicacion, que activamente realiza
las actividades de informacion. Se disefian boletines informativos, los cuales se
circulan fundamentalmente por las vias de correo electrénico y las redes sociales.
Centrando el contenido en los resultados del cumplimiento de los objetivos de la
empresa, asi como, el impacto econdmico social, obtenido por la empresa cliente, al
concluir en servicio recibido de CANEC.

La consultoria tiene presencia en Facebook, en twitter, ademas de un canal en
YouTube. Aprovechando la utilizacion de las redes como via de utilizacion de mayor

cantidad de usuarios.
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La situacion de la pandemia ha imposibilitado la realizacion de encuentros con
clientes potenciales, accidn prevista y que no se ha logrado materializar.

6 .Distribucion

Las caracteristicas de los servicios se reflejan en el anexo al contrato, donde se
describe el lugar, las frecuencias presenciales del consultor y/o auditor, o en el caso
del grupo, que lo conformen mas de uno. Ademas, la salida del servicio, digase
informe, manuales o procedimientos, tablas de analisis, planes de medidas u otros.
Los servicios se ejecutan en las oficinas, dependencias, establecimientos y demas
locales segun se acuerde.

Se aprovecha la oportunidad de contar con consultores en los municipios de
Jatibonico, Cabaiguan y Fomento, para que enfrenten los servicios de dichos
territorios y los aledafios. En el resto se cuenta con alta demanda, el municipio con
mayor dificultad de acceso es Trinidad por la lejania y carencia de medios de
transporte de la entidad.

El plazo de ejecucion y entrega de las salidas del servicio, se acuerda en el plan de
prestacion de servicio, con la entrega de las evidencias necesarias que demuestren
los resultados del trabajo ejecutado al cierre de cada mes, y al finalizar.

El formato de la salida del servicio (papel o digital), se concerta en el proceso de
negociacion, lo cual se formaliza en la firma del contrato.

e Analisis externo

El analisis externo se realiza sobre la base de la aplicacion del estudio de las cinco
fuerzas competitivas de Porter y el analisis PEST (politico-legal, econémico, socio-
cultural y tecnolégico) en la Sucursal.

eCinco fuerzas competitivas

El andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter establece un marco para
investigar el nivel de competencia de la Consultoria Economica CANEC, S.A
Sucursal Sancti Spiritus, dentro del sector de consultorias y poder desarrollar una
estrategia de actuacion. Este analisis deriva en la respectiva articulacion de las cinco
fuerzas que determinan la intensidad de competencia y rivalidad en el sector. Asi se
decide si la entidad es atractiva en relacion a oportunidades de diversificacion. A

continuacion, se desarrolla cada una de las cinco fuerzas competitivas de la entidad:
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1. Competidores actuales, con presencia significativa en el mercado actual en la
provincia de Sancti Spiritus, se pueden citar:

¢ CIH (Centro Internacional de la Habana, Consultores y Auditores)

CIH S.A es una sociedad mercantil que ofrece su experiencia en el campo de las
consultorias, auditorias, servicios cientifico técnicos, transferencia de tecnologias y
formacién de capital humano, y agrupa expertos del sistema de la Educacion
Superior, cuyos valores compartidos son el patriotismo, la profesionalidad, la
responsabilidad, y el juicio profesional.

Contindan siendo la casa consultora y auditora, integrada por expertos de la
Educacién Superior, que aplican su experiencia docente, profesional y los resultados
de investigacion.

Es el competidor mas directo en servicios de auditorias contables y financieras,
ofreciendo también servicios de consultoria en gestion en general.

¢INTERMAR (Agencia Internacional de inspeccién y ajuste de averias y otros
servicios conexos)

Internar, S.A., es una empresa que ofrece confianza, seguridad y garantia a sus
clientes, actia como tercero independiente para determinar las causas, lugar,
naturaleza, alcance y responsabilidad de las pérdidas y dafios ocurridos a las cargas,
tanto en origen como en destino. Cuenta con amplia cartera de servicios
profesionales, en los que se destacan: avallos de Bienes y Derechos; avallios de
Negocios; estudios de Pre y Factibilidad econémica para la inversion extranjera;
supervision al proceso inversionista; proyecto técnico para cambios y conversiones
en vehiculos automotores; asesoria y consultoria; estudios medioambientales;
servicios de tasacion, analisis de riesgos, inspecciones preventivas y ajustes en
funcion de las aseguradoras cubanas.

¢BANDEC (Banco de Crédito y Comercio de Sancti Spiritus) realiza el servicio de
avaluos el que Permiten conocer el valor justo de propiedades y activos, a traves de
la utilizacion de métodos de medicién de gran confiabilidad. Ademas, presta servicios
técnicos — ingenieriles relacionados con controles técnico-econémicos, asi como

verificaciones fisicas y documentarias, mediante reglamentaciones, instrumentos
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juridicos y sistemas vigentes para cada tipo de aspecto objeto de control y
verificacion.

2. Poder de negociacion de los clientes

La Sucursal CANEC S.A de Sancti Spiritus posee un Comité de Negociacion con los
clientes, en el que intervienen especialistas de los servicios que se negocian. Los
miembros del comité consideran como favorables las experiencias de negociaciones
con los clientes, siempre llegando a acuerdos beneficiosos para ambas partes, en
materia de tiempo, precio, alcance del servicio, etc. Solo se destaca como
insuficiente poder de negociacion la contratacion de los servicios de estudios para la
inversion extranjera con la Marina Marlin de Trinidad, cuyo contrato ha sido
cancelado en dos ocasiones.

3. Poder de negociacion con los proveedores

La capacidad de negociar con los proveedores, se considera en primer lugar a las
entidades que ofrecen servicios basicos para que la Sucursal ETECSA, Empresa
Eléctrica, Acueducto, EIMA y la Empresa de Seguridad y Proteccion, con los que el
poder de negociacidn es bajo porgue sus servicios estan establecidos por tarifas
fijas. No obstante, se realizan acciones de negociaciéon con otras entidades que
proveen consultores externos como universidades, Consejo de la Administracion
Provincial y Municipal, entre otros.

4. Productos Sustitutivos

Los servicios sustitutivos constituyen una amenaza constante, no obstante, la
existencia de una amplia cartera de servicios de auditoria y asesoria de la Sucursal
la fortalece frente a la amenaza de la entrada de posibles servicios sustitutivos.

5. Competidores Potenciales

La amenaza de nuevos competidores de la Sucursal se identifica un conjunto de
empresas que brindan servicios de perfil econémico y organizacional pero no en toda
la magnitud y alcance de los que hoy presta la entidad. No debe descartarse la
posibilidad de que estas empresas incrementen el alcance de sus servicios en algun
momento. Entre ellos se pueden mencionar:

¢ CIGET (Centro de Informacion y Gestion Tecnologica)

e Trabajadores por Cuenta Propia especializados en Teneduria de Libros.
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¢ 02 MIPYMES.

¢ ENPA (Proyectos e Ingenieria del MINAG)

Analisis PEST (politico-legal, econémico, socio-cultural y tecnoldgico).

El analisis PEST, permitio identificar los factores externos que pueden influir en el
desarrollo de la entidad, se refiere a condiciones politicas, econdmicas, sociales y
tecnoldgicas.

e Politicos: el sector empresarial cubano ha experimentado un impacto financiero en
su mayoria desfavorable, siendo las causas fundamentales, la implementacion de la
tarea ordenamiento, y las nuevas restricciones aplicadas en el bloqueo.

Los nuevos cambios a la legislacidon, especificamente en cuanto a la distribucion de
utilidades, han traido como resultado que se ejecuten adecuadamente de los gastos,
por lo que los empresarios han prescindido de servicios de consultoria y asesoria
gue a su juicio pueden ser solventados por los propios trabajadores de la entidad.

e Econdmicos: en el nuevo escenario econémico de pais existe la dinAmica de la
creacion de los nuevos actores econdmicos, lo cuales en su surgimiento necesitan
de la asesoria, entre otros servicios que aparecen en la cartera de la sucursal. No
obstante, en la evaluacion realizada se evidenci6 que no se ha accionado al
respecto, con el objetivo de comercializar en dicho segmento de clientes,
desaprovechando dicha oportunidad identificada en la matriz DAFO.

e Sociocultural: en el contexto sociocultural se considera como factor primordial la
filosofia de gestibn que poseen los directivos de las entidades del territorio. En
ocasiones se carece de una actitud positiva hacia la contrataciébn de servicios de
consultoria y asesoria, considerandolo un gasto mas que una inversion.
Tecnoldgicos: el entorno tecnolégico avanza continuamente, esta rapidez en el
desarrollo genera empresas que avanzan junto con la tecnologia mientras que otras
empresas caen en la obsolescencia y brecha digital.

e Andlisis DAFO

La aplicacion de la Matriz DAFO tuvo como objetivo diagnosticar el ambiente interno
y externo de la actividad comercial de la Sucursal CANEC, S.A. Sancti Spiritus, para
ello primeramente se identifican de los criterios de analisis que van en funcién del

desempeiio de la actividad comercial, incluyendo valoracion sobre la cartera de
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productos, clientes externos e internos, calidad de los servicios, tecnologia,
competencia, regulaciones politicas, desarrollo del sistema empresarial cubano,
entre otros indicadores susceptibles de ser valoradas.

En segundo momento se determinan las condiciones reales de la actuacion en
relacion a los indicadores internos y externos del andlisis, identificando fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades, que se describen en la Tabla 3.2.

Tabla 3.2
Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la Consultoria
Econdmica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus

Fortalezas Debilidades

1. Alto nivel profesional y de experiencia. 1. Insuficiente desarrollo de la actividad
de mercadotecnia.

2. Versatilidad de la Cartera de Servicios. 2. Fluctuacion de la fuerza laboral.
3. Existe presupuesto para desarrollar la 3. Insuficientes infraestructura y
actividad comercial. recursos vitales.
4. Permanencia en el mercado por mas 4. Insuficiencia  del  sistema  de
de 25 afos. comunicaciéon empresarial.
5. Presencia significativa en el territorio 5. Insuficiencia de los sistemas de
Innovacion, Gestion del
Conocimiento y  Vigilancia e
Inteligencia Empresarial
6. SGC implantado y certificado. 6. Desmotivacion y diminucion de los
niveles de satisfaccion laboral
Oportunidades Amenazas
1. Existencia de mayor demanda en el 1. Recrudecimiento del bloqueo

mercado derivada de los cambios en la econdmico.
legislacion del pais.

2. Amplia modificacion de la base legal 2. Situacion epidemiolégica por la
aplicable a los servicios. COVID-19.

3. Fortalecimiento de la empresa estatal 3. Impacto de la tarea ordenamiento en
socialista. sector empresarial.

4. Desarrollo del entorno tecnolégico. 4. Celeridad de cambios constantes e

importantes en la legislacion del pais.

5. Fortalecimiento del sector de los 5. Desarrollo de la competencia.
servicios profesionales.

6. Desarrollo de nuevas formas de 6. Mercados laborales mas estimulantes
gestion no estatal. y atractivos que el de CANEC.

Fuente: elaboracion a partir de sesiones trabajo en la Consultoria Economica
CANEC, S.A Sucursal Sancti Spiritus
Se continda con una ponderacion por impacto para las relaciones entre fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, listadas en la matriz, para lo cual se utiliza
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una escala de 1, 2 y 3, donde (1- impacto bajo), (2- impacto medio) y (3-impacto
alto). Se calculan los resultados de acuerdo a lo que se representa en Anexo 6
procesamiento de la Matriz DAFO.

En relacion al nivel de impactos se determinan como principales fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas las siguientes:

Fortalezas:

1. Alto nivel profesional y de experiencia

2. Permanencia en el mercado por mas de 25 afios.

Debilidades

1. Fluctuacion de la fuerza laboral

2. Insuficientes infraestructura y recursos vitales.

Oportunidades

1. Fortalecimiento del sector de los servicios profesionales

2. Fortalecimiento de la empresa estatal socialista.

Amenazas

1. Desarrollo de la competencia.

2. Mercados laborales mas estimulantes y atractivos que el de CANEC

Ademas, a partir de los resultados obtenidos se determina el balance estratégico de
la situacion comercial de la Consultoria Econémica CANEC, S.A Sucursal Sancti
Spiritus, resultando un andlisis integral que brinda la posicion actual del area
comercial ubicada en el cuadrante fortalezas — oportunidades con un total de 97
puntos de impactos, evidenciando la necesidad de defender una estrategia de
ofensiva (maxi-maxi), la cual consiste en maximizar las fortalezas para aprovechar
las oportunidades. Es la estrategia ofensiva deseable para toda empresa.

Etapa 2: Planificacion

En funcién del diagnéstico de la situacidon de la Sucursal CANEC, S.A Sancti Spiritus
se procede a fijar los objetivos comerciales que se desean alcanzar durante el
periodo de vigencia del plan de marketing. La dinamica del entorno hace necesario
qgue dichos objetivos sean flexibles. En esta fase de planificacion ademas se trabaja
en la concepciéon de las estrategias las que indican la forma en que se espera

alcanzar los objetivos establecidos.
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e Objetivos

La definicion de los objetivos comerciales de la sucursal se relaciona con la propia
entidad, el merado, el consumidor y la competencia.

En relacion a la propia sucursal:

Incrementar los ingresos por servicios en un 1.5%

Reorganizar el portafolio de servicios en base a las oportunidades del mercado.
Desarrollar el Sistema de Informacion de Marketing.

Perfeccionar las acciones promocionales.

a k~ 0N PF

Estrechar alianzas estratégicas con instituciones proveedoras de capital humano
en funcion de consultor externo.

En relacién al mercado:

6. Aumentar el desarrollo de servicios en los sectores estratégicos del pais.

7. Captar el 2% de clientes potenciales, haciendo especial énfasis en las mipymes.

8. Obtener al menos la exportacion de 1servicios profesionales

En relacién al consumidor:

9. Incrementar el nivel de retencion de clientes actuales en un 80%.

10. Disminuir serie de tiempo de servicios en ejecucion.

11. Mejorar los niveles de satisfaccion en un 98% de los clientes

En relacién a la competencia:

12. Aumentar cuota de mercado con relacién a los competidores actuales.

13. Reforzar el acercamiento a clientes actuales y potenciales para limitar la entrada
de nuevos y actuales competidores.

e Estrategias

Las estrategias de mercadotecnia definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales de la sucursal. Para ello es necesario centrar las decisiones estratégicas
a partir de las fortalezas y el aprovechamiento de las oportunidades que brinda el
entorno.

Estrategia de diversificacion: este camino de crecimiento implica modificar tanto los
servicios de la sucursal como los mercados. Se trata de una expansion de riesgo ya
que implica moverse en simultaneo en dos direcciones nuevas. Abarca identificar

oportunidades de nuevos servicios, ademas constituye una estrategia que permite
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atraer nuevos mercados mediante el desarrollo e innovacion de servicios de

consultoria y asesoria. Ver Figura 3.4

Estrategia de Diversificacion

Se implementa
mediante

J'_I

Desarrollo de nuevos Desarrollo de nuevos
SErVICios mercados

Sectores estratégicos

Sector privado
Mipymes
CnA

De sectores como

Mercado internacional

Atraves de

L

Servicios priorizados Nuevos servicios

Estudios de Mercados - Asesoria para el ordenamiento y constitucion de
Avaluo nuevos actores economicos MIPYMES

Teneduria de Libros - Asesoria en la constitucion y formacion de
Cooperativas No Agropecuarias
- Asesoria en materia de gestion comercial

Figura 3.4: Mapa conceptual que representa la estrategia de diversificacion de la
Consultoria Econdmica CANEC, S.A Sucursal Sancti Spiritus. Fuente: elaboracion
propia.

Modelo CANVAS

El disefio del modelo CANVAS de la Consultoria Econdmica Sucursal CANEC, S.A
Sancti Sancti Spiritus comprende la proyeccion de 9 categorias esenciales que
compila las bases de creacién de valor de la entidad a partir del conocimiento de la
situacion actual y del entorno, asegurando asi mejores resultados ante el desarrollo

de nuevos mercados y nuevos serivicios de consultorias y auditorias. Ver Tabla 3.3
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L
Fabla 3.3:

Modelo CANVAS dela Consultoria Economica Sucursal CANEC 5.A

Sanctd Sanct Spiritus.

MODELO CANVAS

Socios clave Actividades
clave

Socios: Auditoria
AMEC financiera
CESPANEC Auditoria de
Proveedores: cumplimiemnto
EIMA (consultores  Auditoria de
especializados) desemperio o
UMISS (consultores  gesticn
especializados) Consultoria
CAF Servicios de
CAM perfil
ESFROT economico y
[seguridad) organizacional
ETECSA (telefonia) Capacitacion

Empresa Eléctrica  Asesoramiento

[electricidad)
Acueducto (agua) Recursos clave
Capital humano
Tecnologia
[equipamisnta,
accecibilidad ¥
software)
Recusrsos

financieros

Estructura de costos
Costos de capacitacion
Costos fijos

Costos variables

Costos de infraestructura
Costos de promocion

CAMEC, 5.
Sancti Spire

Propuestas de
valor
Tematicas
actuslizadas
Precios
competitivos
Personalizacio
n del sarvicio
IYsabilidad d=l
producto final
Buena
atencion al

cliente
Confiabilidad

Consejo de
Direccion

Relacion con
clientes
Afencion
personalizada
Atencion
exlusiva
Creacion de
comunidades
Creacion
colectiva

Canales
Promocion de
los servicios
|Milizacion de
laz redes
spciales
Pagina web
Encuentros
comerciales
con los
clientes

Fuente de ingresos
Wents de servicios profesionales
Actulizacion sobre |a legislacion

Autora: Lic. Mailyn Suarez Macias

2020

Segmentos de
clientes
Unidades
presupuestad
as

Empresa
estatal

Sector
privada
hMercado
intermacional

Fuente: elaboracion propia a partir de la etapa de planificacion de la sucursal.

Etapa 3: Ejecucion

En la etapa de ejecucion se define un plan de accién que agrupa actividades que

contribuyen al logro de los objetivos y estrategias previamente establecidas.
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Tabla 3.4:
Plan de acciones de la Consultoria Econdmica CANEC, S.A Sucursal Sancti
Spiritus
Acciones Responsables Actuantes Recursos

Mantener la vigilancia del Consejo de Especialista PC y Personal
comportamiento de la cartera Direccion Comercial capacitado
de servicios
Disefiar nuevos servicios en Grupo de Especialista PC y Personal
funcion de la actual legislacion Mejora control de la capacitado
para el sector no estatal calidad,

supervisores y

expertos
Disefiar y monitorear: Consejo de Especialista PC y Personal
e Sistema de datos internos Direccion Comercial capacitado
eSistema de apoyo a las
decisiones de marketing
eSistema de inteligencia de
mercado
e Sistema de investigacion de
mercados
Realizar anualmente el evento Consejo de Especialista PC y Personal
de encuentro con clientes Direccion Comercial capacitado
Visitar a clientes potenciales y Consejo de Especialista Transporte y
fidelizados para desarrollar la Direccion Comercial, Personal
creacion colectiva Especialista capacitado

Principales vy

Supervisores
Participar en espacios Especialista Directora, Personal
radiales, televisivos y en la Comercial Especialistas capacitado
prensa escrita Principales vy

expertos
Capacitar los consultores Especialista de Especialistas Presupuesto vy

Recursos Principales Personal
Humanos Capacitado

Explorar mercados Consejo de Directora, Presupuesto,
internacionales para Direccién Especialistas Inherente y
promocionar la actividad de Principales y Personal
asesoria y consultoria expertos Capacitado
Realizar un analisis de las Consejo de Especialista PC y Personal
entidades del territorio que se Direccién Comercial, Preparado
incluyen en los sectores Especialista
estratégicos y reforzar el Principales

sistema de promocion hacia
las mismas
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Establecer alianzas Consejo de Especialista Personal
estratégicas con la UNISS, los Direccion Comercial preparado
gobiernos locales, etc.

Mejorar la identidad Consejo de Especialista Presupuesto vy
corporativa mediante: Direccion Comercial Personal

e Papeleria con membrete preparado

e Tarjetas de presentacion
e Publicidad grafica

e Pagina Web

e Redes sociales

Fuente: elaboracion propia

ePresupuesto

Tabla 3.5

Presupuesto comunicacion y prestacion de servicios elemental,
80211-Telefono fijo y fax 20,500.00
80212-Telefono celular 70,000.00
80228-Conectividad 16,000.00
11000-Materias Primas y Materiales 4,000.00
10200-Materiales de oficina y Enseres 1,500.00
10404-Insumos de informatica y computacion 1,500.00
10405-Impresos y modelos 1,000.00

Fuente: tomado del plan empresarial de la sucursal.

Etapa 4: Control

Todo un plan bien desarrollado necesita supervision y control constante para
conseguir que la Sucursal cumpla con los objetivos establecidos.

e Control y retroalimentacion

El control del plan de marketing se efectia mediante los mecanismos fundamentales:
La supervision directa e indirecta y el analisis de la informacion para tomar medidas
correctoras. De este modo, han de generarse informes detallados sobre el desarrollo
de las actividades a corto, medio y largo plazo, para establecer las medidas
oportunas. Asi, este control sirve de estimulo para ir ajustando el proceso de
planificacion de forma continua, llevando un seguimiento adecuado.

Control de plan anual: Bajo la responsabilidad de la alta direccion y los mandos
intermedios, ha de examinarse si se han alcanzado los resultados previstos en el
plan de marketing, mediante los analisis financieros, de ventas, cuota de mercado,

nivel de satisfaccion de los clientes.
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Control de rentabilidad: se examina la rentabilidad por servicio, clientes, segmentos y
sectores estratégicos.

Control de eficiencia: se le da seguimiento al estudio del impacto de los gastos de
marketing, valorando los efectos de la publicidad y acciones promocionales.

Control estratégico: se orienta al seguimiento a la prestacion de servicios a entidades
pertenecientes a los sectores estratégicos del pais, asi como a las acciones de
desarrollo de mercados internacionales en busca de nuevas oportunidades.

3.3 Beneficios de la implementacion del plan de marketing en la Consultoria
Econdmica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus

El disefio e implementacion del plan de marketing en la Consultora Econdmica
CANEC, S.A Sucursal de Sancti Spiritus ha aportado diversos beneficios para la
entidad, a continuacion se detallan transitando por las diferentes etapas del

procedimiento. Ver Tabla 3.6

Tabla3.6
Beneficios del

disefio e

implementacién del

plan de marketing en

la

Consultoria Econdmica CANEC, S.A. Sucursal Sancti Spiritus

Etapa de Andlisis Etapa de Etapa de Etapa de control
planificacion ejecucion

Aporta el disefioy | Se identificaron Se definen Se monitorea el

creacion de bases | indicadores acciones cumplimiento de

de datos sobre
clientes actuales,
fidelizados y
captados, ingresos
por clientes y
servicios

ejecutados.

internos de la
entidad, del cliente,
del mercado y la
competencia,
permitiedo el
establecimiento de
objetivos medibles
y vislumbrando las
estrategias para

alcanzar las metas.

orientadas al
cumplimiento de
los objetivos y

estrategias.

los indicadores
para definir
acciones
correctivas de ser
necesarias y para
contribuir a la
mejora del proceso

de mercadotecnia.

Se establecieron

plantillas para el

Se concibe el

Modelo Canvas

Se maneja con

veracidad el
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desarrollo de como una presupuesto
técnicas como herramienta de destinado a la
Matriz DAFO, proyeccion de la comercializacion,
Analisis PEST y entidad, de facil ademas permite
evaluacion de los utilizacion y corregir modos de
cinco fuerzas seguimiento para planificacion del
competitivas. no perder de la presupuesto para
mira las metas la mercadotecnia.
principales.

e Ademas se obtuvo beneficios en cuanto al desarrollo de nuevos servicios

157
133 141
116 119
99 101
38
32
iiu T

Servicios Contratados Servicios Concluidos Servicios en Proceso

116

®2018 #2019 2020 H2021

Figura 3.5: Servicios contratados, concluidos y en proceso 2018-2021. Fuente:
elaboracion propia a partir de estadisticas de la entidad

En correspondencia con la actualizacion del nuevo modelo econémico y social y la
tarea ordenamiento, se disefiaron nuevos servicios, para contribuir en el nivel de
eficacia y eficiencia de las empresas, y a su vez obtener financiacion para la
organizacion. Asi como la oportunidad de diversificar los servicios. En la cartera de
servicios actualizada y aprobada en el afio 2021, se incorporaron los siguientes
servicios de Asesoria técnica especializada en Consultoria en gestiébn energética,
Asesoria en la constitucion y formacion de Cooperativas No Agropecuarias, Revision
de expedientes de importacion, Revision de expedientes de exportacion, Proyectos

de desarrollo local, Asesoria en materia de comercio exterior, Actualizacion de fichas
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para la formacion de precios, Asesoria en materia de gestion comercial, Asesoria en
la elaboracion de planes de negocios y Asesoria para el ordenamiento y constitucion
de nuevos actores econémicos .MIPYMES

El 25% de los servicios prestados corresponden a los priorizados con mayor
demanda en la auditoria financiera y en el de estudios de pre inversion, en el afio
2021 se denota un ligero decrecimiento, por causas externas, debido a que en los
meses donde la covid obtuvo una alta de incendicia la Contraloria General de
Republica, como organo rector, suspendio la realizacion de acciones de control de

todo tipo, situacion que se ve reflejada en los afios 2020 y 2021. Ver figura 3.6
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Figura 3.6: Total de servicios priorizados realizados 2018-2021. Fuente: elaboracion
propia a partir de estadisticas de la entidad.

Ademas, se tienen identificados proyectos de inversién extranjera aprobados por el
MINCEX, con la oportunidad de prestar los servicios del proceso inversionista, estos
son:

e Confeccion de productos de talabarteria-Fabricacion de maletas, bolsos de mano y
articulos similares, y de articulos de talabarteria y guarnicioneria-Empresa de
Producciones Varias Provincial (CONART)-Empresa Mixta.

eFabrica de colchones de muelles y espuma "Renacer” y bloques de espuma y
derivados-Fabricacion de muebles-Empresa Provincial de Producciones Varias
Sancti Spiritus-Contrato de Asociacion Econdémica Internacional.

e Beneficios en el desarrollo de nuevos mercados
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En el afio 2020 donde se proyectaba el inicio de la implementacién de la tarea
ordenamiento, con el objetivo de realizar cambios sutanciales en la economia
cubana, lo clientes mostraban un alto nivel de incertudumbre. Basado en la
estrategia a tomar para la hora cero y tratar de lograr que sus empresas llegaran a
este momento con buena salud financiera y prestando mayor atencion a los gastos
por tipos de servicios que debian darle prioridad, lo cual contrajo el mercado de
CANEC.

En correspondencia con los cambios legislativos y a partir del inicio de la tarea en el
afio 2021, los clientes necesitaron la aseoria y acompafiamiento de consultores en
con mas necesidad de contratar los servicios para la actualizacion de fichas de
costos, de la base reglamentaria, fichas para la formacion de precios, y asesoria para
el ordenamiento y los servicios del sistema logistico, siendo este ultimo el de mayor
demanda.

Para la ejecucion de los servicios del sistema logistico, se prepararon 4 consultores
logrdndose su acreditacién por parte del MINCIN, siendo la representacion en el
territorio provincial y los Unicos autorizados a capacitar al personal que se requiere
de acuerdo a lo establecido, requisito indispensable para la categorizacion de los
almacenes.

El alza del adiestramiento facilité la contratacion al unisono de mas de 2 clientes en
el mismo espacio de tiempo, ademas de la preparacion de los expedientes logistico.

Representando ademas un incremento de los clientes nuevos en el afio 2021.

74 73 73 80
80
60 34
40 0
20 2 /

2018 2019 2020 2021

mFidelizado mCaptados

Figura 3.7: Total de clientes fidelizados y captados (nuevos clientes) 2018-2021.

Fuente: elaboracion propia a partir de estadisticas de la entidad
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De los sectores estratégicos dispuestos en las bases econdmicas y politicas del pais,
la sucursal logra una mayor incidencia en el afio 2021, el 45% de los nuevos clientes
corresponden a los sectores del Turismo, Alimentos y la Construccién.

La Consultoria Economica CANEC, S.A tiene una sociedad con dos firmas
extranjeras, la Morison ACPM para los servicios de auditoria y la BDO México para
los servicios de consultoria. Dentro de las primeras acciones realizadas se tiene la
capitacion a una seleccién de auditores y consultores, con el objetivo de adentrar los
servicios en el mercado internacional. En la sucursal existen dos auditores que
forman parte del grupo ya capacitado y con una vivencia en el extranjero, lo cual
facilita el desarrollo de las exportaciones.

3.4 Conclusiones parciales

1. El plan de marketing se desarroll6 por las cuatro etapas definidas en el capitulo
anterior, y se aplicaron las herramientas de investigacion, como son el analisis PEST,
la Matriz DAFO, el Modelo CANVAS, Diagrama de Paretto, se utilizaron gréficas para
una mejor demostracion de las informaciones estadisticas recopiladas de la entidad.
Se logr6 como mecanismo de control y retroalimentacién el andlisis de un grupo de
indicadores productivos y comerciales.

2. El disefio e implementacion del plan de marketing trajo consigo un conjunto de
beneficios. Se logré la diversificacion de los servicios, se incrementa la cartera con
11 nuevos servicios, disefiados a partir de las nuevas necesidades crecientes en el
mercado, ya identificado en el andlisis realizado de la entidad y nuevos mercados,
permitiendo ademas una diversificacion del mismo, ocasionada por la actualizacion

del modelo econémico y social.
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CONCLUSIONES

1. El estudio bibliogréafico realizado en la construccion del marco teorico-referencial
de la investigacion, confirma la existencia de una base conceptual sobre plan de
marketing y estrategia de diversificacion. En el contexto de la investigacion realizada,
quedd demostrado que para desarrollar un plan de marketing en una entidad
consultora se requiere de instrumentos metodologicos que permitan integrar los
conocimientos teoricos, con aquellos de caracter practico aportados por los
especialistas del sector.

2. El procedimiento de plan de marketing constituye un instrumento metodoldgico de
sencilla aplicacién en entidades consultoras. Iniciando con el andlisis donde se
realiza un diagnostico de la situacion actual de la entidad. EI momento de la
planificacion supone la definicion precisa de objetivos y estrategias, los cuales se
emplean en la concepcion del Modelo CANVAS. Posteriormente se procede a la
ejecucion quedando definidas las acciones y el presupuesto necesario. Finalmente el
control y retroalimentacion se encargan de comprobar el cumplimiento de las
acciones planificadas.

3. La implementacion del plan de marketing en la Consultoria Economica CANEC
S.A, Sucursal Sancti Spiritus ha contribuido a fortalecer el sistema de trabajo
orientado a la actividad del marketing, permitié constatar su factibilidad y racional
utilizacién como instrumento metodolégico efectivo para, en primer lugar, focalizar los
problemas derivados de la ausencia de una efectiva gestion de marketing y, en
segundo lugar, perfeccionar el proceso de toma de decisiones comerciales con un
marcado enfoque de marketing.

4. La investigacion genera beneficios en materia productiva y comercial, algunos se
relacionan con la ampliacion de la cartera de servicios, como resultados de las
transformaciones econdémicas y sociales y la existencia de segmentos de mercados
no atendidos por la consultora. Se incrementa la ejecucion de algunos servicios
priorizados como estudios de factibilidad y se intensifica la prestacion de servicios a
los sectores estratégicos del pais. Existe proyeccion de trabajo en proyectos de
inversion extranjera. Ascienden a 34 los nuevos clientes captados por la consultora y

se trabaja en el desarrollo de mercados internacionales con dos firmas extranjeras.
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RECOMENDACIONES

1. Continuar implementando el plan de marketing, especialmente haciendo énfasis
en las acciones pendientes de ejecucion.

2. Perfeccionar las bases de datos disefiadas para efectos de la presente
investigacion, logrando un instrumento coherente, funcional y util para analizar e
interpretar informacion.

3. Mantener constancia en el sistema de control y retroalimentacién, monitoreando el
comportamiento de los indicadores productivos y comerciales para disefar acciones
de mejora en caso que sean necesarias.

4. Diseflar un cuadro de mando integral que garantice el seguimiento de los

diferentes indicadores.
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Anexo 1 Relacion de los servicios y sus correspondientes ingresos

No. _dn_al Nombre del servicio Ingresos que

servicio aporta
1 Auditoria-Financiera 1,046,294.00
2 Auditoria Financiera-Dictamen de Estados Financieros Anuales 145,875.00
3 Auditonia- De cumplimiento 143,040.00
4 Diagnostico a sistemas de direccion y gestion- Sistema de contabilidad 7,170.00
5 Diagnostico a sistemas de direccion y gestion- Sistema de control interno 83,910.00
5] Asesoria en el disefio sistemas de direccion y gestion- Sistema de control interno 96,855.00
7 Asesoria en el disefio sistemas de direccion y gestion- Sistema de costos 7,320.00
8 Asesoria en la implementacion de sistemas de direccion y gestion- Sistema de control interno 21,855.00
9 Adiestramiento- Sistema de Organizacion general 11,100.00
10  |Adiestramiento- Sistema de control interno 11,340.00
11 Adiestramiento- Sistema de costos 32,115.00
12 Elaboracion y/o actualizacion de documentos de la base reglamentaria- Manual de la contabilidad 39,950.00
13 |Elaboracion y/o actualizacion de documentos de la base reglamentaria- Manual de contabilidad de cost 49,160.00
14  |Elaboracion de estudios de organizacion del trabajo 44.750.00
15 Elaboracion de fichas de costos y formacion de precios 2.100.00
16  |Sistema logistico-Diagnostico en logistica de almacenes 2,250.00
17  |Sistema logistico-Elaboracion de expedientes logisticos 15,870.00
18 Sistema logistico-Conteos fisicos periodicos de inventarios, activos fijos tangibles y utiles y herr 116,656.00
19  |Estudios de pre-inversion -Estudio de Oportunidad 37,440.00
20  |Estudios de pre-inversion -Estudio de pre factibilidad 8,790.00
21 Estudios de pre-inversion -Estudio de factibilidad 10,890.00
22 |Asesoria en la elaboracion de documentos para extincion o liquidacion de una entidad 3,240.00
23 |Asesoria contable 16,050.00
24 |Asesoria en la conformacion y presentacion del expediente para la inversion 34,005.00
25  |Actualizacion de los registros del subsistema de capital de trabajo 23,625.00
26  |Depuracion de saldos de Cuentas 254,222 00
27 |Teneduria de libros 118,976.00
28  |Actualizacion de registros de subsistemas contables-Actualizacion de los registros de subsistema caj 5,780.00
29  |Actualizacion de registros de subsistemas contables-Actualizacion de los registros de subsistema de 7,588.00
30  |Actualizacion de registros de subsistemas contables-Actualizacion de los registros de subsistema act 24 360.00
31 Actualizacion de fichas de costos y formacion de precios 4175.00
32 |Contabilidad- Certificacion de sistemas informaticos parar la contabilidad 219,535.00
33 Contabilidad-Depuracion de cuentas 1,212 067.00
34 |Contabilidad-Control del subsistema de inventarios 550,992.00
35 |Contabilidad-Teneduria de libros 2,849 758.00
36 Contabilidad-Control del subsistema de activos fijos tangibles 24 28500
37 |Contabilidad-Asesaria contable 374,640.00
38  |Proceso Inversionista-Elaboracion de estudios de oportunidad, pre-factibilidad, factibilidad y post 380,640.00
39 Inversian E xtranjera-Elaboracion de estudios de oporiunidad, prefactibilidad y factibilidad para pro 12,900.00
40 |Capacitacion-Adiestramientos 273,320.00
41 Capacitacion-Entrenamientos 351,273.00
42  |Capacitacion-Entrenamientos 3,025.00
43  |Capacitacion-Seminarios 5,375.00
44  |Elaboracién de fichas de costos y precios 133,810.00
45 |Direccion y Gestion Empresarial-Elaboracion de documentos de la base reglamentaria 18,395.00
46  |Direccidn y Gestion E mpresarial-Revision y/o actualizacion de Manuales 168,746.00
47  |Direccidén y Gestion Empresarial-Flaboracion de manuales de sistema de organizacién, contabilidad, co 360,970.00
48  |Direccion y Gestion Empresarial-Elaboracion de reglamentos de evaluacion de desempefio, pago por resultado 33,775.00
49  |Direccidn y Gestion E mpresarial-Elaboracion de procedimientos especificos 27.270.00
50 |Direccidny Gestion E mpresarial-Elabaracion de perfiles de competencia y contenidos de trabajo en la 11,645 00
51 Direccidn y Gestion E mpresarial-Asesoria en la implantacion del Sistema de Direccion y Gestion Empre 7,260.00
52  |Direccidn y Gestion E mpresarial-Consultoria en logistica 657,320.00
53  |Direccidn y Gestion E mpresarial-Estudio de organizacion del trabajo 8,070.00
54  |Control interno- Diagnéstico del control interno 737,560.00
55  |Control interno- Asesoria en la implantacién del Control Interno 113,730.00
56 |Control interno- Disefio del sistema de control interno 240,450 00
57 | Control interno- Revision del cumplimiento del plan de medidas derivado de las acciones de control 16,830.00
58 |Senicios de Auditoria 82,830.00
59 |Senicios de Contabilidad y Gestion Empresarial 24348000
60  |Semvicio de Capacitacion y Entrenamiento 81,962.00
51 Senvicios de Gestion Empresarial 197,940.00

Total 11,337 604 00
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Anexo 2 Organigrama de la Consultoria Econdmica CANEC, S.A. Sucursal
Sancti Spiritus

DIRECCION
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auditoria

Contabilidad y Econdmica
Gestion Emprerial Administrativa
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Anexo 3: Principales clientes (2019 - 2020)

Principales clientes (2019 - 2020)

Servicios contratados

Empresa de Productos Lacteos " Rio Zaza" de Sancti
Spinitus

Elaboracion de estudios de oportunidad, pre-factibilidad y
factibilidad para proyectos de inversidon

Empresa Provincial de la Industria Alimentaria, UEB
Alimentaria Sancti Spiritus

Depuracién de cuentas

Unidad Presupuestada Hospital Pedigtrico Docente
Provincial " José Marti Pérez"

Control del subsistema de inventarios

Unidad Presupuestada Municipal de Educacion Fisica y
Recreacion de Sancti Spiritus

Control del subsistema de inventarios

Empresa Provincial de la Industria Alimentaria de Sancti
opintus, UEB Alimentaria Cabaiguan

Teneduria de libros

Unidad Presupuestada Provincial de Radio Sancti
Spinitus

Adiestramientos y Entrenamientos

Empresa Provincial de Alojamiento Sancti Spiritus

Teneduria de libros

Empresa Agropecuaria Obdulio Morales

Consultoria en logistica

Unidad Empresarial de Base GEYSEL, Sancti Spiritus

Adiestramientos y Enfrenamientos

Sucursal LABIOFAM S.A. Sancti Spiritus

Asesaria en la implantacion del Control Interno

Empresa Agroindustrial de Granos Sur del Jibaro Sancti

. Auditoria
Spiritus
Unidad Presupuestada Direccién Provincial de Servicios|Certificacion  de  sistemas informaticos  para la
Comunales contabilidad

Unidad Presupuestada Poder Popular Municipal de
Sancti Spiritus

Teneduria de libros

Empresa Infegral de Servicios Automotores, UEB EISA
Sancti Spiritus

Disefio del sistema de control interno

Empresa Agropecuaria Banao

Teneduria de libros

Empresa de Conservacion de

Monumentos Trinidad

y  Restauracion

Auditoria

Empresa Campismo Popular Sancti Spiritus

Revision del cumplimiento del plan de medidas derivado
de las acciones de control

Empresa de Productos Lacteos " Rio Zaza" de Sanci
Spiritus

Depuracién de cuentas

Empresa Eléctrica de Sancti Spiritus

Auditoria

Empresa Acopio Sancti Spiritus

Diagnédstico del control interno

Direccion Provincial de Planificacion Fisica Sancti
Spiritus

Diagndstico del control intermna

Empresa Provincial de Alojamiento Sancti Spiritus

Diagndstico del control intermna

Unidad Basica Inversionista Trinidad

Inversidn Extranjera
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Area Cantidad |Obtenidos| Obtener %

Area | 18 1000 1000 100
Enero 1 100 100 100
Febrero 2 200 200 100
Marzo 1 100 100 100
Abril 2 200 200 100
Mayo 2 200 200 100
Junio 0 0 0 0

Julio 2 200 200 100
Agosto 0 0 0 0

septiembre 3 300 300 100
Octubre 0 0 0 0

Noviembre 3 300 300 100
Diciembre 2 200 200 100
Areall 76 4100 4100 100
Enero 9 200 200 100
Febrero 6 600 600 100
Marzo 4 400 400 100
Abril 7 700 700 100
Mayo 7 700 700 100
Junio 6 600 600 100
Julio 6 600 600 100
Agosto 7 700 700 100
Septiembre 4] 200 200 100
Octubre 7 700 700 100
Noviembre 8 800 800 100
Diciembre 8 800 800 100
Total Sucursal 94 5100 5100 100




Tesis en opcion al titulo de Master en Direccién
Autora: Lic. Mailyn Suarez Macias

Anexo 5: Tarifas aplicables a los servicios de CANEC, SA durante los primeros

seis meses a un afo de la implementacion del proceso de unificacién

monetaria y cambiaria.

- : o Muevo Precio Precio

Descripcion um . . -
Precio unico minimo Maximo

Awuditoria inanciera Uno 67.50 - -
Dictamen de_Estados de rendimiento financiero para Uno _ _ 112,50
firmas extranjeras
Awditoria de cumplimiento Uno 67,50 - -
Diagndstico a sistemas de direccidon y gestion Uno - 57,60 67,50
Diseno de sistemas de direccion y gestian Unao - 115,20 135,00
Asesqr'la en la implementacion de sistemas de direccian Uno _ 57.60 67,50
v gestién
Adiestramiento Uno - 57,60 67,50
Entrenamiento en el puesto de trabajo Uno - 57,60 67,50
Asesaria en Ia elaboracion del expediente de Uno _ 57.60 67,50
perfeccionamiento empresarial
Elaboracmn_w:} actualizacidon de documentos de la base Uno _ 57.60 67.50
reglamentaria
Asesoria en la reorganizacion de la empresa Uno - 57,60 67,50
Elaboracion de documentos para creacion de una Uno _ 115,20 135,00
entidad
Elaboramqn de documentos para extincion o iquidacian Uno _ 115,20 135,00
de una entidad
Asesoria técnica especializada Uno - 57.60 57.50
Sistema logistico Uno - 57,60 67,50
Sistema de inocuidad de los alimentos Uno - 57,60 67.50
Estudios de pre-inversian Unao - 115,20 135,00
Aunalisis v evaluaciaon post-inversian Uno - 99 84 117,00
Aseso_na en la confs:\rmac_u}jn v presentacidn del Uno - 57 60 67 50
expediente para la inversion ’ ’
Control financiero de las inversiones Uno - 76,80 90,00
Rewsmn_del CL!I’TIP|II'T1€HtO de las regulaciones del Uno _ 57.60 67,50
proceso inversionista
Proyectos de desarrollo local Uno - 115,20 135,00
Asesoria en materia de comercio exterior Uno - - 67,50
Asesoria en la creacion y formacion de CHA Unao - 57 60 67 50
Elaboracion de estudios de organizacion del trabajo Unao - 57 60 67 .50
Elabgracmn d:? perfiles de competencia v contenidos de Uno _ 11520 135.00
trabajo en las areas de la empresa ’ ’
Asesoria en sistemas de pago Uno - 57,60 67,50
Actualhzacion de los registros del subsisterma de capital Uno _ 115,20 135,00
humano
Ase_sona en la elab?r_acmn v actualizacidn de la Uno _ 57 60 67 50
planificacion estratégica ’ ’
Asesoria en la elaboracion de planes anuales Uno - 57,60 67,50
Elaboracion de planes de negocios Unao - 115,20 135,00
Revision de expedientes de importacian Unao - 57 60 67, 50
Revision de expedientes de exportacion Uno - 57.60 57.50
Depuracion de saldo de cuentas Uno - 115,20 135,00
Teneduria de libros Uno - 115,20 135,00
Actualizacion de los registros de subsistemas contables |Uno - 115,20 135,00
DlreCC|qn ¥ supervision de anteos flTs_lcos perlodl:_:as de Uno _ 115,20 135,00
Inventarios, activos fijos tangibles y (tiles y herramientas
Ges‘_ﬂoﬂ de |rwen_tar|as para los productos de lento Uno _ 57.60 67,50
movimiento y ociosos
Asesoria en materia fiscal y tributaria Uno - 57,60 67,50
Asesoria contable Uno - 57,60 67,50
Asesoria economica financiera Uno - 57.60 67.50
Dictamen de los sistermas contables financieros Uno _ 76,80 20,00
soportados en las TIC
Ases::ma_ en el uso de S|Stem‘as_|nformat|cos vinculados Uno - 57 60 &7 50
a la gestién y el control econdmico ’ ’
‘Valuacion de achivos tangibles Unao - 115,20 135,00
‘aluacion de activos intangibles Unao - 115,20 135,00
Revisian d_el cumplimiento del plan de medidas derivado Uno _ 57 60 67 50
de las acciones de control ’ ’
Elaboracidén de fichas de costos Uno - 115,20 135,00
Actualizacion de fichas de costos Uno - 850,64 94 50
Elaboracion de fichas para la formacion de precios Unao - 115,20 135,00
Actualizacion de fichas para la formacidén de precios Uno - 80,64 94 50
Asesoria en materia de gestion comercial Uno - 57,60 67,50
Elaboracidon de estudios de mercado Uno - 96,00 112 50
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Anexo 6: Ponderacion por impacto para las

relaciones entre fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
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1. Alto nivel profesional y de experiencia. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 34
2. Versatilidad de la Cartera de Servicios. 3 3 3 3 3 3 3 1 2 3 3 3 33
3. Existe presupuesto para desarrollar la actividad 1 1 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 29
comercia
4. Permanencia en el mercado por mas de 25 afios. 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 34
5.Presencia significativa en el territorio 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 32
6. SGC implantado y certificado. 2 3 2 2 3 3 3 3 2 26
1. |Insuficiente desarrollo de la actividad de 3 3 3 2 3 3 1 1 2 3 3 2 29
mercadotecnia.
2. Fluctuacién de la fuerza laboral. 3 3 2 3 2 2 2 3 3 31
3. Insuficientes infraestructura y recursos vitales. 2 2 3 3 2 2 2 3 3 30
4. Insuficiencia del sistema de comunicacion 2 2 3 2 3 2 2 2 1 2 3 2 26
empresarial.
5. Insuficiencia de los sistemas de Innovacion, 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 29
Gestion del Conocimiento y Vigilancia e Inteligencia
Empresarial (VelE).
6.Desmotivacion y diminucion de los niveles de 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 29
satisfaccion laboral
Total: 29 30 32 29 35 34 27 23 27 31 36 29




