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RESUMEN

El presente trabajo fue desarrollado en la Gerencia Provincial de la Empresa
Cubana del Pan de Sancti Spiritus, para realizar un breve diagndéstico de su
Enfoque de Marketing Estratégico. El objetivo fundamental de este trabajo es
identificar la posicibn competitiva de los productos que oferta la Empresa con
relacion a las expectativas y necesidades de sus clientes reales y potenciales,
apoyada en técnicas y procedimientos estandarizados, como el Andlisis DAFO,
por ejemplo. Todo ello permiti6 ademas trazar los objetivos estratégicos, que
para finalizar la investigacion se proponen y que pretenden de forma coherente y
a tono con las exigencias actuales del mercado, lograr un mejor posicionamiento

de la Empresa con respecto a sus competidores.
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TABLA DE CONTENIDOS

INTRODUGCCION ....ooviviiiiietiitcieie sttt ettt st en s 4
DESARROLLO ..ottt e e e e e aa e 5
2.1 BREVE ACERCAMIENTO TEORICO....ccieiiiiiiiitiiiereeeeeeesssssnssneeeeesessssnsssnnsseeeeseens 5
2.2 CARACTERIZACION DE LA ENTIDAD OBJETO DE ESTUDIO ...vvvviiieeeeeeiieiiiineeneeenss 8
2.3 PANES SUAVES Y ESPECIALIDADES ... ..ctttuuiaiiitiaaaeeetiaaaeeeniaaaeeennnaaaeessnnaaaeees 9
2.4 ANALISIS DAFO ... et 12
CONCLUSIONES ..ottt e e e e e e e s e e e e e e e e e e e enes 15
RECOMENDACIONES .....ooiiiiiiiiitieieee et e e e e e 16
BIBLIOGRAFIA ..ottt 17



INTRODUCCION

Desde su creacion, la Empresa Cubana del Pan ha ofertado una sola variedad
de pan (de corteza dura). Por la creciente demanda de otros surtidos que se
ofertaban en divisa por las cadenas comercializadoras cubanas: Silvain, Dofa
Nelly y los Pain de Paris, el organismo superior oriento ofertar este producto a la
poblacibn en moneda nacional, como una nueva opcion econémica para la
poblacion.

Siguiendo esta politica de diversificacion emprendida, la empresa se dio a la
tarea de ampliar sus ofertas en variedades y surtidos, en busca de la
satisfaccion creciente de las necesidades y expectativas de los clientes y atraer
a los que aun no lo eran. Con todo esto se esperaba un gran impacto positivo en
las utilidades por concepto de estas ventas.

A pesar de los esfuerzos realizados, el crecimiento de las ventas se ha visto
limitado, debido al incumplimiento de las metas trazadas inicialmente debido a la
falta de un estudio previo de mercado que pudiera facilitar una estrategia
adecuada para la empresa. Independientemente de que la entidad no cuenta
con personal especializado en los conocimientos del marketing para evaluar el
estado actual de nuestra organizacién y la situacion futura, se trazd6 como
estrategia la formacién de especialistas para acometer esta tarea.

El presente trabajo tiene como objetivo realizar un diagndstico que permita
identificar los criterios de los clientes con relacion a los nuevos surtidos que la
empresa ha incrementado en su oferta durante los ultimos afios, con el propdsito
de conocer en qué condiciones actuales nos encontramos para enfrentar los
retos representados por la relacién de intercambio entre cliente y proveedor,
partiendo de las crecientes necesidades y deseos del consumidor. Este
conocimiento permitird una evaluacion integral de la organizacién y su entorno,
con vistas a desarrollar la estrategia que permita mejorar la comercializacion de

sus productos.



DESARROLLO

2.1 Breve acercamiento tedrico

El marketing como filosofia y actividad empresarial

La actividad de comercializaciéon o de intercambio es una de las primeras que
llevo a cabo el ser humano en cuanto se relacioné con los demas de su especie.
No obstante, con el transcurso del tiempo y el incremento del numero y la
complejidad de los intercambios, ha ido evolucionando la forma de entenderlos y
realizarlos. ElI Marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y
ejecutar la funcién comercial o la relacion de intercambio entre dos 0 mas partes.
El Marketing, es por consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como
filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion
de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al
mercado. Esta concepcion parte de las necesidades y deseos del consumidor, y
tiene como fin su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el
consumidor como para la entidad. Como técnica, el Marketing es el modo
especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio que consiste en
identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

La actividad que desarrolla una empresa o cualquier otra entidad al aplicar los
principios del Marketing, constituye lo que se denomina Direccidon de Marketing.
Incluye el andlisis de la situacion (mercado, competencia, entorno, etc.) y el
disefio de estrategias para alcanzar los objetivos de la entidad, asi como la
puesta en practica de dichas estrategias y el control de los resultados.

El disefio y ejecucion de las estrategias se basa en los cuatro instrumentos
fundamentales del Marketing: el propio Producto ofertado (cualquier bien
material, servicio o idea), el Precio fijado al mismo, la Plaza que es el sistema de
Distribucién empleado para que llegue al mercado y la Promocién llevada a cabo
para comunicar los méritos del producto. Para el analisis del mercado y la
evaluacion de las estrategias, la Direccion de Marketing se sirve de un conjunto
de métodos y técnicas que constituyen la Investigacion Comercial.

El Marketing contempla a la empresa o institucion que realiza el intercambio
como un proceso organizado y destinado a crear y conservar el cliente, por

encima de todo, ya que es esa su razon de ser.



Definicion de Marketing:

Kotler plante6 que es la actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio.
Por su parte, Santesmases se refirid a que es un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y
promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra
parte necesita.

Las denominadas “4 P’s del Marketing” son: el Producto, que ocupa un lugar
esencial, Precio, Promocion y Place (término que proviene del Inglés y que
significa Distribucién en Espafiol).

Producto: Conjunto de técnicas y medios que se combinan para satisfacer un
deseo o una necesidad. Puede ser un bien fisico, un servicio intangible o una
combinacion de los dos. También puede ser una idea, una causa, una imagen,
un concepto, un lugar o una persona.

El producto va a estar identificado por una serie de atributos entre los que
encontramos la marca, envase y/o embalaje, logotipo, codigo de barras,
etiqueta, calidad, garantia, servicio post venta, etc.

Precio: Cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar, por la
adquisicién o utilizacion de un producto o servicio. Al efectuar el analisis del
precio de un producto hay que tener en cuenta algunos elementos como el
analisis de los costos, estudio del efecto de experiencia, calculo del umbral de
rentabilidad, analisis de méargenes, andlisis de la demanda (valor percibido por
los consumidores) y el andlisis de los precios de la competencia.

Plaza o Distribucion: Su tarea especifica es hacer que los articulos producidos

por el fabricante se sitien al alcance del consumidor en la cantidad adecuada,
en el momento adecuado, en el lugar adecuado y al costo mas bajo. Hay que
tener en cuenta la distribucién fisica, la localizacién de los puntos de ventas, la
cobertura del mercado asi como a los intermediarios.

Promocién: Se refiere esencialmente a la comunicacién. Es la transmisién de
informacion del vendedor al consumidor cuyo contenido se refiere al producto o
a la empresa que lo fabrica o vende. Se realiza a través de diferentes medios y

tiene 3 fines basicos: informar, persuadir y recordar. La mezcla de comunicacién



0 promocioén tiene cuatro aspectos principales que van a ser: Venta Personal,
Relaciones Publicas, Promocion de Ventas y Publicidad.

Estos cuatro elementos anteriormente expuestos (producto, precio, plaza y
promocién) van a constituir las variables esenciales del Marketing y su
combinacion va a ser el centro del sistema de Marketing de la organizacion.

Otro concepto de gran importancia en el proceso de desarrollo de un producto va
a ser su Ciclo de vida, ya que éste condiciona el proceso de comercializacion,

asi como las estrategias de Marketing a desarrollar con el producto.

Ciclo de vida de un producto: Es un intento para reconocer etapas distintas en
la historia de ventas de un producto. Consta de cuatro etapas que son:

« Introduccion

« Crecimiento o desarrollo

o Madurez

o Declive
En cada etapa del ciclo de vida de un producto se deben tener en cuenta
algunos aspectos tales como: inversion, produccion, competencia, estrategia

general, beneficio, precios, distribucion, publicidad, ventas y promocion.

Andlisis de un producto: A la hora de efectuar el analisis de un producto
existen algunos aspectos que se deben tener en cuenta. Los aspectos
principales seran:

« Contribucién a las ventas.

« Crecimiento de las ventas.

« Crecimiento del mercado.

« Crecimiento de la Economia Nacional.

« Penetracion de mercado (cuota, participacion, etc.).

« Tipos de mercados.

« Ciclo de vida del producto.

« Contribucion al beneficio total de la entidad.

« Apoyo de direccion, comercial, técnica, econdémica.

« Otros (en dependencia del producto).



El andlisis del producto conjuntamente con el andlisis del precio, de la plaza y de
la promocién constituye un factor clave a la hora de disefiar una Estrategia de
Marketing adecuada.

Marketing Estratégico:

Proceso administrativo que desarrolla y mantiene la relacion viable entre los
objetivos y recursos de la organizacion y las oportunidades cambiantes del
mercado.

El objetivo del Marketing Estratégico es modelar y remodelar los negocios y
productos de la empresa, de manera que se combinen para que contribuyan

objetivamente al incremento de las utilidades de la empresa.

Estrategia:
Seleccion, definicién y aceptacién de un curso de accién futuro que permita, a
partir de los objetivos previamente establecidos, optimizar el uso de los recursos

en el logro de los mismos.

2.2 Caracterizaciéon de la entidad objeto de estudio
La Gerencia Provincial de la Empresa Cubana del Pan es una entidad

constituida mediante Resolucién No.35 de fecha 1 de abril de 1999, dictada por
el Ministro de la Industria Alimenticia (adjunto). La entidad regula las operaciones
de las 16 panaderias especializadas que estan distribuidas por cada uno de los
municipios de la provincia de Sancti Spiritus.

La Empresa tiene como mision dedicarse a la produccion de pan de alta calidad
y brindar una oferta variada a la poblacion con precios diferenciados, para su
venta en moneda nacional y por esta via actuar sobre el circulante como medida
de control econdmico en todo el territorio nacional, y propiciar el saneamiento
financiero, lo que exige una atencién especializada y estricto control de todos los

recursos materiales, financieros y humanos con que cuenta la organizacion.

Principales competidores

En este mercado concurren, entre otros, la Union Basica Alimentaria cuya mision
principal es garantizar los panes normados de la canasta basica y como
alternativa ofertan a los servicios gastronomicos, este producto en moneda

nacional.



Otros competidores son la Empresa Panificadora, Los Silvain y La Flora, pero
que producen y comercializan sus productos para el sector de recaudacion en

divisas; aunque no por ello dejan de ser competidores de consideracion.

2.3 Panes suaves y especialidades
Las siguientes son las principales variedades y surtidos de panes suaves y

especialidades que comercializa la Empresa:
e Pan semisuave de 100 g
e Panbunzde50g
e Pan para buffet de 15¢g
e Pan para buffet de 25¢g
e Pan saborizado de 50g
e Pan de frutas y pasas de 100g
e Pan de frutas y pasas de 200g
e Pan espolvoreado con azlcar de 80g
e Pan espolvoreado con azucar de 100g

e Pan espolvoreado con azucar de 200g

La siguiente figura muestra los resultados de las ventas de las diferentes

variedades de pan durante el afio 2010.

Ventas de variedades de pan
2,30%

1.10% E Bunz (50 g)

52,50%

9,20% B Semisuave

u Buffet
B Espolvoreado con azucar
B Frutas y pasas

29,30%
B Saborizado

Figura 1. Ventas de variedades de pan durante el afio 2010, segln los Estados Financieros
mensuales de la Empresa.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de las encuestas realizadas a los clientes (Anexo 1).



Como se aprecia:

e Los surtidos de pan que mas vende la Empresa son: Bunz (50g),
Semisuave (100g), seguidos del pan para buffet (de 159 y 259, que solo
se ofertan por encargo).

e Con respecto a las ofertas anteriormente mencionadas, los clientes
consideran que la relacion entre precio, gramaje y calidad del producto se
corresponde, aunque no es menos cierto que muchos opinan que los
precios son bastante elevados.

e Los surtidos menos vendidos son: Pan saborizado de 50g y 80g, Pan de
frutas y pasas de 100g y 200g y Pan espolvoreado con azucar de 80g,
100g y 200g.

De la observacion en el comportamiento de los consumidores ante las
decisiones de compra se infiriere lo siguiente:

e Existe una preferencia por los panes de mayor gramaje.

e Adquieren el producto en pequefias cantidades.

e La calidad del producto es buena, pero el precio es bastante elevado.

Estudio del ciclo de vida del producto

Del analisis realizado a los 10 surtidos, se concluye, que el Pan saborizado de
50g y 80g, Pan de frutas y pasas de 100g y 200g y Pan espolvoreado con
azucar de 80g, 100g y 200g se encuentran en la etapa de Introduccion y el Pan
semisuave de 100 g y Pan bunz de 50g, seguidos del Pan para buffet de 159 y

25g se encuentran en la etapa de Crecimiento.

Ciclo de Yida de un producto en el Mercado. www .ecobloguista.blogspot.com

4 introduccién crecimiento (/'inadurez' % declive

S ——

www .ecobloguista.blogspot.com

Figura 2. Ciclo de vida general de los productos de la Empresa.

Fuente: www.ecobloguista.blogspot.com
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Como se presenta en la figura anterior, la Empresa se encuentra actualmente en
la etapa de Madurez segun el estudio de los diferentes surtidos analizados (de
acuerdo con sus respectivos niveles de ventas), por lo que debe considerarse la
busqueda de nuevas ofertas en cuanto a las variedades de pan para hacer que

este producto gane en atractivo en el mercado, y recupere sus niveles de venta.

Tabla 1. Ingresos anuales por variedades de pan (MP).

Productos 2008 2009 2010 Cuotas de
mercado (%)

Bunz 8.965,20 1.607,65 |1.553,05 |54,81

Corteza dura | 547,00 2.236,95 | 2.642,22 | 24,53

Semisuave 654,23 915,30 1.005,27 | 11,64

Para buffet | 231,04 485,63 182,96 4,07

Saborizado | 253,70 205,03 217,92 3,06

Otros 325,00 59,41 37,39 191

Total 10.976,17 | 5.509,97 |5.638,81 | 100,00

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los Estados Financieros anuales de la Empresa.

De los resultados anteriores se deriva la figura 3 que es el resumen de la
posicion de los productos que oferta la entidad analizada. En ella se percibe que
el Pan bunz (1) es el producto estrella, mientras que, por el contario, el pan
saborizado y las demas variedades que se producen en menor escala son los

productos perros, o sea, que son los que menor comercializacién tienen.
Alta rentabilidad

f y alta inversion.
10000

o
s /
g D’ ¢
T
c
g Baja rentabilidad
= 5000 Y y desinversion.
: A_{
el
: e
=
z ——_
0

100 50 0
Cuota de mercado (%)

Figura 3. Matriz Boston Consulting Group.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos extraidos de los Estados Financieros anuales de

la entidad.
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2.4 Analisis DAFO

Fortalezas:

Una tecnologia acorde con los requerimientos actuales que nos permite la
diversificacion de los productos sin necesidad de nuevas inversiones.

Somos los lideres actuales en las ventas en moneda nacional.

Existen cuotas de mercado virgenes.

El producto presenta un mejor grado conservacion que el ofertado por la
competencia.

La calidad del producto compite con relativa ventaja frente a nuestros
competidores en moneda nacional.

Tenemos garantizada la distribucién y comercializacion con calidad.

Aunque el producto no posee marca identificada nuestros clientes nos
identifican con facilidad.

La empresa cuenta con los recursos humanos especializados y capacitados
necesarios para asumir los nuevos retos de la organizacion.

Las politicas gubernamentales favorecen y apoyan nuestra expansion y

crecimiento.

Debilidades:

Se oferta un producto sin marca propia.

No existencia de un envase adecuado que facilite la compra por parte del
consumidor.

No estan plenamente identificados los deseos y necesidades de los
consumidores.

No funciona eficientemente el sistema de Proteccién al consumidor.

Las acciones de capacitacion realizadas sobre el personal que atiende al
consumidor son insuficientes.

La decision sobre el precio del producto se establece por directivas de los

niveles superiores.

Oportunidades:

Las empresas competidoras, en moneda nacional, que concurren a este

mercado tienen una tecnologia inferior al nuestra.
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Existe un mercado virgen en los surtidos y variedades de Pan saborizados de
509, Pan de frutas y pasas de 100g y 200g y Pan espolvoreado con azucar de
80g, 100g y 200g.

Existe una demanda por encima de la oferta en los surtidos y variedades de

Pan semisuave de 100 gramos, Pan bunz de 50g y del Pan para buffet de 159

y 25@.

Amenazas:

La competencia oferta el producto con un valor agregado.

Que la competencia realice mejoras e innovaciones en su tecnologia.

Los mecanismos de aprobaciébn de precios y de nuevos productos
establecidos para le entidad son muy lentos en comparacion con la rapidez
gue se mueve el mercado.

La competencia en divisa pudiera ofertar los surtidos y variedades nuevas con

precios competitivos al cambio.

Visioén:

Ampliar el mercado ofertando un producto de calidad donde exista una

diversidad de surtidos y variedades, con la tecnologia y recursos humanos que

posee la organizacion.

Tabla 2. Objetivos estratégicos a priorizar.

Objetivos estratégicos Indicadores de desempefio

1. Incrementar el nUmero de |1.1 % de incremento de clientes

clientes 1.2 % de clientes fidelizados

2. Incrementar el surtido y las | 2.1 Cantidad de nuevos surtidos

variedades 2.2 Cantidad de nuevas variedades

3. Elevar los ingresos 3.1 ingresos anuales

Fuente: Elaboracion propia, a partir del Modelo de Planeacion Estratégica de la Empresa.

Acciones estratégicas para alcanzar los objetivos propuestos:

1. Orientar los nuevos surtidos y variedades de poca demanda a solicitud por

pedido.
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9

Promover el conocimiento de las variedades con la utilizacion de la
informacion grafica en los puntos de ventas donde se exponga toda la
informacion sobre los actuales y nuevos surtidos y variedades,

De las utilidades de la empresa destinar un fondo a las actividades de
promocién del producto.

Mantener y sistematizar la politica de capacitacion continda de los empleados
fundamentalmente desde el puesto de trabajo.

Realizar estudios de mercados previos a la introduccion de un nuevo
producto.

Definir una marca representativa para los productos comercializados.
Trabajar en la presentacion del producto.

Realizar un andlisis econdmico donde se justifigue una disminucion de

precios.

. Mejorar la calidad de las producciones a partir del estudio de la opinion y

necesidades del cliente y de las nuevas tendencias del mercado.

10. Establecer contratos con los proveedores a fin de garantizar la adecuada

calidad de las materias primas.

11. Evaluar periédicamente el estado de opinién de los consumidores y la

imagen comercial de la organizacion.
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CONCLUSIONES

. Todas las variedades de pan tienen buena aceptacion con relacion a la
calidad.

. El Pan semisuave de 100g, Pan bunz de 50g y el Pan para buffet de 159 y
25¢, se encuentran en la etapa de crecimiento y el cliente opina que existe
una correspondencia entre la calidad, el gramaje y el precio.

. El Pan saborizado de 50g, el Pan de frutas y pasas de 100g y 200g, y el Pan
espolvoreado con azucar de 80g, 100g y 200g, se encuentran en la etapa de
Introduccion, por lo que debe potenciarse aun mas su insercion en el
mercado.

. El producto estrella de la Empresa es el Pan bunz, ya que ocupa mas del 50%
de la cuota del mercado total con que se cuenta.
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RECOMENDACIONES

Realizar un estudio de mercado previo a la introduccién de nuevos productos.
Proponer al Departamento Economico reevaluar los precios de los productos
gue los clientes consideran caros con el organismo superior.

Establecer una marca comercial de los productos que se ofertan, ademas de
tratar de mejorar su presentacion.

Fortalecer la produccion de Pan bunz para mantenerlo como producto estrella
de la Empresa, sin dejar de invertir en nuevas ofertas que puedan ser mas

atractivas para el mercado.

16



BIBLIOGRAFIA

Ansoff, |. Corporate Strategy. Editorial Mc Graw-Hill de Management. Espafia,
1965.

Cohen, W. El Plan de Marketing: procedimientos, formularios, estrategias y
técnicas. Editorial Diaz de Santos. Madrid. 1991

Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafola (2009), version
digital. Enciclopedia Microsoft® Encarta®, 2009 © Microsoft Corporation.
Kotler, P. Direccion de marketing. Editorial Pearson Education, S.A. 102 ed.
Espafia, 2000

Mc Carthy, J. Marketing: Un enfoque global. Editorial Mc Graw-Hill de
Management. 132 ed. Espafia. 2000

Perelld, J. Manual de Comunicacion Interpersonal. Libro de texto docente.
Centro de Estudios Turisticos. Universidad de La Habana. Ciudad de La
Habana, Cuba. 2003.

Porter, Michael. The competitive advantage of nation. The Free Press. New
York. Estados Unidos. 1990

Stoner, J. Administracion. Quinta y Sexta edicion. Ciudad México, 2003-2004.

17



ANEXOS
1. Ejemplo de la encuesta realizada a los clientes de la Empresa.

Ministerio de la Industria Alimenticia

<
Cubana del Pan

@ Empresa Cubana del Pan de Sancti Spiritus

L ENCUESTA AL CLIENTE

Estimado cliente:
El objetivo de la presente encuesta es conocer un poco mas acerca de sus
necesidades y opiniones, para que nos sirva de retroalimentacion para mejorar

nuestras ofertas, y de esa forma, tratar de satisfacer mejor sus expectativas.

1. Datos del cliente:
Municipio donde reside:

Sexo: ___Hombre ___ Mujer
Edad:

2. ¢ Es usted cliente habitual de nuestra Empresa?
Si___ No . En caso afirmativo, refiera especificamente cual es la panaderia

que mas frecuenta

3. ¢Cual es la panaderia que mas visita?

4. (Cudles son las variedades de pan que mas compra?

5. En su estancia en nuestras panaderias, Ud. percibe:
a) Buentrato: __ Si __ No
b) Oferta de variedades de pan: __ Si __ No
) Limpieza: ___Si __ No

6. Si se utilizara una escala del 1 al 5 (donde 1 es muy baja y 5 muy alta),
¢coémo calificaria Ud. la calidad general de nuestros productos?
1 e @ oaEBENEN
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7. De manera general y con respecto a nuestras ofertas, Ud. se siente:

___ Satisfecho Insatisfecho ;Por qué?

8. ¢Qué cambios recomendaria para que nuestros productos sean mas

adecuados a sus intereses?

Encuesta No.

Fecha:
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