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Resumen
El trabajo que se presenta: Plan Estratégico de M arketing para la “Plataform a de G obierno
E lectréonico Bienestar” de la Em presa de Tecnologias de la Informacién para la Defensa
en la provincia Matanzas, surge ante la dificultad existente para introducir la Plataform a
antes mencionada en el sector em presarial matancero; para darle solucién al problem a
planteado se define como objetivo general: Disefiar el Plan estratégico de M arketing para
la “Plataform a de G obierno Electréonico Bienestar” en la provincia M atanzas que perm ita
la definiciobn de acciones concretas que orienten a la organizacién hacia el logro de sus
objetivos. Entre las principales herramientas utilizadas se encuentran métodos tedricos

como el analisis y sintesis de toda la inform acion revisada en la literatura especializada, la

induccidbn - deduccidon utilizada para la realizacién del marco tedrico de la investigacion;
em piricos, com o las encuestas, entrevistas, observaciéon directa, consulta de la
docum entacién técnica y los informes de reportes de los resultados; y estadisticos

m atem aticos que se utilizan para analizar datos y resultados en cada una de las etapas
de la investigacion. Entre los principales resultados de la investigacion se encuentra el
disefio y aplicacion de un plan estratégico de marketing para la Plataforma de G obierno

Electréonico Bienestar.

Palabras clave: Marketing, Estrategia, Diagndéstico, Plan de M arketing, Gobierno

electrénico.



Abstract

The Project Presented: A marketing S trategic Plan for the P latform of Electronic
G overnment “Bienestar” belonging to the Inform ation -Technology Company for Defence
in Matanzas province, arises before the existing difficulty to introduce the aforementioned
Platform in the M atanzas business sector; to solve the scientific problem in question, the
following is defined as a general objective: Design the Strategic M arketing Plan for the
Platform for Electronic Government “Bienestar” in the province of Matanzas thatallows the
definition of concrete actions that guides the organization towards the achievement of its
objectives( aims). Among the main tools used are theoretical methods such as: the
analysis and synthesis of all the inform ation reviewed in the specialized literature, the
induction - deduction used for the realization of a theoretical framework of the research;
em pirical studies such as: surveys, interviews, direct observation, consultation of technical
docum entation and reporting of results; and mathem atical statistics that are used to
analyze data and results in each of the stages of the research. . Among the main results of
the enquiry is the design and im plem entation of a Strategic M arketing Plan forthe Platform

of Electronic Government “Bienestar”.

Keywords: Marketing, Strategy, Diagnosis, M arketing Plan, Electronic Government.
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Introduccién

A través de los afios el hombre ha presentado un cambio radical en su nivel de vida; los
conocimientos que ha logrado acumular y aplicar han cambiado radicalmente su modo de
vivir. Existe una notable diferencia entre el hombre de hace unas cuantas décadas y el
hom bre moderno, tal diferencia se ha dado por el desarrollo de la ciencia que esté

estrechamente relacionada con las innovaciones tecnolégicas.

La conectividad de las maquinas y el andalisis de mayor cantidad de datos en tiempo real,
dibujan nuevos m odelos de produccién y sistem as de fabricacion. Los dispositivos
conectados a internet crecen exponencialmente y no se avizoran |limite. La comunicacion
entre m aquinas sin  intervencion hum ana es ya una realidad. El mundo fisico de |Ia
produccién, en definitiva se digitaliza y ello supone el inicio de una nueva etapa para la

hum anidad.

En 1981 habia menos de 300 computadoras conectadas a internet. En el 2003 eran 500
millones. Se estima que en el 2020 habrda 50.000 millones de dispositivos conectados en
un mundo con 7.000 millones de habitantes. Es evidente que detras de cada dispositivo ya
no hay una persona. No se habla s6lo de teléfonos m o6viles, tabletas u ordenadores. Los
50.000 millones se refieren sobre todo a objetos conectados, en un sentido industrial.
Siendo lo importante, no el nimero, sino elconcepto. EItérmino internet of things (internet
de las cosas) circula hace poco, pero ahora es una tendencia creciente en el mundo
tecnolégico. Es un gran paraguas bajo el cual se desarrollan e interactian diferentes
tecnologias como el M2M (conexibn entre maquinas), big data (analitica de grandes datos
en tiempo real) o la manufactura aditiva a partir de modelos digitales. Todos ellos son
conceptos que nacen de la digitalizacion del mundo fisico, se relacionan con las mejoras
de eficiencia y productividad, y estan en pleno auge en un momento en el que las

economias necesitan un nuevo impulso alcrecimiento.

Nadie duda de que se trata de un importante paso adelante, se plantea incluso, que Ila
hum anidad estd ante una nueva revolucion industrial que cambiard radicalmente, como
hicieron la maquina de vapor, el ferrocarril y la electricidad, la manera en la que se

organizan los sistem as de producciéon.



Han transcurrido m as de veinte afios desde la introduccién de las primeras

microcom putadoras en el Ministerio de las Fuerzas Armadas Revolucionarias (MINFAR), lo

que significé una nueva etapa en la utilizacion de la com putacién en interés de la defensa.

Las divisiones tecnolégicas de las FAR han recorrido un largo camino con resultados

positivos en la introduccién de estas tecnologias aplicadas a los sistemas de mando, las

armas y los aseguramientos, arribando a una madurez, tanto en la concepcion y desarrollo

de los sistem as inform aticos, como enla demanda de nuevos productos y servicios.

La importacion e introduccién de productos inform aticos para los sistemas de mando,

direccion, aseguramientos y direccién de fuego, asi como la modernizacion de la técnica y

el armamento, si bien pueden significar una solucibn a corto plazo, implica un alto costo

econdémico por su adquisicibn, m antenimiento y evolucién, a la vez que hace dependientes

de los proveedores al MINFAR, obligdndolo a asumir sus estandares tecnoldgicos y con

ello, debilitando su seguridad inform atica.

Ante la necesidad inminente de lograr la soberania tecnolégica, en el 2004 y a partir de los

esfuerzos del pais de desarrollar la Industria del Software y los Servicios Asociados, con la

creacion de la Universidad de las Ciencias Inform aticas (UC1) como polo de desarrollo de

las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, se crea un grupo de trabajo

integrado por especialistas del MINFAR, profesores y estudiantes de la UCI dedicados a

trabajar en el desarrollo de soluciones para la defensa. En el afio 2007 dado la madurez de

las tecnologias y soluciones desarrolladas se decide am pliar los trabajos, se dan los

primeros pasos para el ordenamiento industrialy comercial, en el desarrollo de tecnologias

y productos inform &aticos.

Como parte de la aplicacion del nuevo modelo econdémico social del pais expresado en los

lineamientos 76, 77, 78, 80, 223, 226 y 228 aprobados en el VI congreso del Partido

Comunista de Cuba (PCC), los resultados tecnoldgicos, productivos, econdmicos, la

sostenibilidad del desarrollo y crecimiento de la inform atica en las Fuerzas Armadas

Revolucionarias (FAR), se crea en marzo del afio 2013 la Empresa de Tecnologia de la

Informacion para la Defensa (XETID) con la indicacién de trabajar en el fortalecimiento de

la capacidad defensiva del pais, la inform atizacidon de la sociedad y la exportacion de

productos y servicios inform aticos. En octubre de m ism o afio com o primer



desprendimiento de la XETID, se crea la Divisibn Territorial de la XETID (DT-XETID) en
M atanzas con la misi6én de comercializar y desarrollar productos y servicios inform aticos
seguros con independencia tecnolégica para las FAR, entidades del gobierno, el sector
em presarial nacional y extranjero. Con apenas cuatro afios de creado, como resultado del
perfeccionamiento organizativo y estructural, la DT-XETID M atanzas muestra resultados
satisfactorios para la defensa, con indices de ventas exitosos alcierre del 2018.

Desde la creacion de la DT-XETID Matanzas hasta la fecha, sus fuerzas productivas han
estado en funcion de satisfacer las necesidades de las FAR cuestion qgue ha permitido un
desarrollo significativo desde el punto de vista tecnolégico al MINFAR y a su vez, una
reduccion en la demanda de los servicios que brinda la DT-XETID M atanzas, quedando la
m ayoria de los productos en estado de soporte técnico. E ste escenario obliga al
Departamento Comercial de la Divisi6n Territorial a incursionar en el Sector Em presarial
Nacional como mercado alternativo. Sin em bargo, almomento de introducir los productos y
servicios, existen un conjunto de dificultades propias de nuevo escenario compuesto por
m edianas y pequefias empresas con solvencia limitada, que en su mayoria, identifican la
adquisici6n de software o servicio inform atico como gasto y no como inversibn por lo que
se afecta el salario de los trabajadores segun lo establecido en la Resolucion 6. EIl hecho
de tener como principal cliente al MINFAR <condicioné la concepcién de una cartera de
productos y servicios matizada por un gran numero de productos interoperables que se
comercializan como un todo, a precios muy altos, en pocos y costosos hitos de pago. En
estas condiciones se hace dificil colocar los productos y servicios de la DT-XETID
M atanzas en el mercado empresarial nacional, impidiendo el aumento de las ventas vy
consigo, el necesario crecimiento para el cumplimiento de la misién de la DT-XETID

M atanzas.

Desde elmes de diciem bre del 2017 la DT-XETID Matanzas desarrolla una plataforma de
gobierno electrénico que integra varias tecnologias patrimonio de la XETID denominada
“Bienestar” por su concepcién es aplicable al Sistema de Gobierno, las empresas del
territorio y la poblaciéon m atancera en general. Se espera que la com ercializacién e
im plantaciéon exitosa de este servicio en M atanzas contribuya significativam ente al
desarrollo local de la provincia e incremente, considerablemente, las ventas de la DT-

XETID Matanzas.



En la actualidad la DT-XETID M atanzas no tiene una estrategia que asegure la
comercializacién exitosa de la “Plataforma de G obierno Electrdnico Bienestar” en la

provincia Matanzas.

Problem a Cientifico

En <correspondencia con los elementos descritos y teniendo en cuenta la situaciéon

problem atica existente se formula como problem a cientifico:

¢Cdébmo contribuir a la efectividad del lanzamiento de la “Plataforma de Gobierno

Electréonico Bienestar” de la Divisi6n Territorial XETID M atanzas?

Se reconoce la necesidad de una investigacién profunda de las metodologias vy
herramientas tedrico - practicas existentes y de las condiciones concretas presentes en la

gestibn empresarial.

Hipo6tesis

Para darrespuesta al problem a cientifico se traza la hipétesis siguiente:

Si se aplica un plan estratégico de marketing para la “Plataforma de Gobierno Electrénico

Bienestar” se garantizara su com ercializacién exitosa en la provincia M atanzas.

En correspondencia con la hip6tesis de investigacion planteada, se define como objetivo

general:

Disefiar el plan estratégico de marketing para la “Plataforma de G obierno Electrénico

Bienestar” en la provincia M atanzas.

Del objetivo general se derivan los objetivos especificos siguientes:

1. . Sistem atizar los aspectos conceptuales - metodoldgicos sobre el marketin
g,marketing de los servicios, la planeacion estratégica de marketing, la concepcié
ndel gobierno electrénico en Cuba y el software com o servicio.

2. . Proponer el disefio para la elaboracion del Plan estratégico de m arketing para
elservicio “Plataform a de G obierno Electrénico Bienestar” en la provinc

iaM atanzas.



3. . Im plem entar el plan estratégico de m arketing para el servicio “Plataforma de

G obierno Electronico Bienestar” en la provincia M atanzas.

Variables:

Variable dependiente: Resultados de la comercializacion de la Plataforma de Gobierno

Electrénico Bienestar.

Variable independiente: Plan estratégico de marketing para la Plataforma de Gobierno

Electronico Bienestar.

La hipbétesis se valida a partir de los resultados metodolégicos y practicos obtenidos
después de la aplicacién del Plan Estratégico de marketing para la Plataforma de Gobierno
Electrénico Bienestar en la provincia M atanzas, y su capacidad para darle solucién al

problema planteado.

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizan métodos tedricos, em piricos y
estadisticos m atem aticos. Entre los tedricos, se utiliza el anélisis y sintesis de toda la
inform acibn revisada en la literatura especializada, la induccién - deducciéon utilizada tanto
para la realizacién del marco teoérico de la investigacién como para diagnosticar la DT -

XETID Matanzas.

Como m¢étodos empiricos, se utilizan las entrevistas, tormenta de ideas, observacién
directa, consulta de la documentacién técnica y los informes de reportes de los resultados.
Los métodos estadisticos matem aticos, se wutilizan para analizar datos y resultados en

cada una de las etapas de la investigacion.

La presente tesis se estructurd en: una introducciébn, que caracteriza la problem atica vy
muestra el disefio de la investigacién; un capitulo uno, para definir el marco teodrico
referencial de la investigacién y demostrar la existencia de la problem atica; un capitulo
dos, que resume y explica la metodologia propuesta ; un capitulo tres, que desarrolla y
sistem atiza la aplicacién del Plan Estratégico de M arketing propuesto; las conclusiones vy
recomendaciones derivadas de la investigacion; las referencias bibliograficas consultadas;

y los anexos necesarios como complemento de los resultados propuestos.



Capitulo |I: Marketing de los servicios y la concepci6én del gobierno

electrdnico

En este primer capitulo se abordardn los temas relacionados <con la planificacién
estratégica del marketing vy el gobierno electrénico exponiéndose la base teodrica-referencial
imprescindible para desarrollar la investigacion requerida. Para ello, se hace necesario el
analisis de los aspectos fundam entales del marketing de los servicios, la conceptualizacion

del gobierno electrénico y el software com o servicio.

1.1 Conceptualizacion del marketing

El marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones, conforme ha evolucionado
la. forma de actuar y de pensar de las personas conjuntamente con la sociedad. Se
pueden identificar dos orientaciones principales en este sentido: un enfoque gerencial,
como sistema moderno de gestibn em presarial, dirigido a centrar la atencion de todos los
directivos y trabajadores hacia el cliente y una orientacion em presarial, como actividad
funcional del sistema empresarial, encaminada a las ventas y a la produccién. Adem as,
se puede reconocer como filosofia, técnica, disciplina, proceso, actividad y funcién en las

disim iles interpretaciones de sus estudiosos.

Kotler (2002), define el marketing como una orientacién adm inistrativa gue sostiene que
la tarea fundamental de la organizacion es determinar las necesidades y deseos de los
mercados meta y adaptar a la organizacién para entregar las satisfacciones deseadas de
modo mas efectivo y eficiente que los competidores. O sea, es el proceso social y
adm inistrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercam biar bienes y servicios. Adem s de la actividad humana cuya finalidad consiste
en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de

intercam bio.

En este caso se evidencia la evolucibn de conceptualizaci6n de un mismo autor, que
transita desde una orientacion adm inistrativa, hacia un proceso socialy por Gltimo a una

actividad humana, vy donde no solo se incluye la necesidad de satisfacer a los clientes,


http://es.wikipedia.org/wiki/Anglicismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas

sino de lograr una organizacibn que permita complacerlos mejor que el resto de los

competidores, como una via distintiva para obtener clientes.

Para Lambin (1991), es un modo de concebiry ejecutar relaciones de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante
el desarrollo, valoracién, distribucién y promocién, por una de las partes, de los bienes,
servicios o ideas que la otra parte necesita, asi mismo lo considera como un proceso
social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos vy
organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y com petitivo de productos y

servicios generadores de utilidades.

Para Barreiro Pousa (2002), es ante todo un enfoque hacia elcliente y de ahiuna actitud
gerencial que organiza y regula todas las acciones de la empresa, y solo después
constituye un conjunto de técnicas y procedimientos que permiten lograr la participacion
en el mercado y el posicionamiento. En las palabras de Mufiiz (2001), el marketing es
aquel conjunto de actividades técnicas y humanas, que trata de dar respuestas

satisfactorias a las dem andas del mercado.

Herndndez Godémez (2006), Ilo considera wuna <concepcibn moderna de la direcciéon
empresarial que orienta la misién y la visi6n de las entidades, al tomar como punto de
partida las necesidades, deseos, percepciones, preferencias y demandas de los publicos
y clientes, a fin de elaborar programas dirigidos hacia la satisfaccidon de esas necesidades
y deseos. De este modo la mercadotecnia contribuye a que la empresa logre
intercam bios estables y mutuamente beneficiosos con sus clientes y publicos, tanto
individuales como organizacionales, y le asegure la obtencién de beneficios a corto,

mediano y largo plazo.

Para esta investigacion se toman como referencia los aportes de cada uno de estos
conceptos y el autor asume los siguientes aspectos que no deben faltar a la hora de

definir el marketing:

. La satisfaccién de Ilos deseos de Ilos clientes tanto internos como externos, para

alcanzar beneficios estables.



. La coordinacién de los deseos y necesidades del cliente con los objetivos

organizacionales.

. La realizaciobn de la mezcla de marketing para guiar a la organizacién a través de

adecuadas estrategias.

. La estimulacién de la demanda y la direccién de los esfuerzos a adaptar la capacidad

de la em presa para responder adecuadamente a dicha dem anda.

Durante el desarrollo del marketing se supone Jla planificacibn y coordinacién de wun
conjunto de tareas, que garanticen que un producto o servicio llegue hasta un consumidor,
durante este proceso de intercambio se busca principalmente cum plir objetivos tanto

individuales com o organizacionales.

Segun, Stanton, Etzel y W alker (2000), el concepto de marketing se funda en tres

creencias:

. Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse alcliente. Es decir, todos los

departamentos y empleados deben concentrarse en contribuir a la satisfaccién de
las necesidades del cliente.

. Todas las actividades del marketing deben coordinarse. Ello significa que sus
diversos aspectos (Planeacién del producto, fijacién de precios, distribucién y
promocién) deben disefiarse y combinarse de modo coherente.

. Un M arketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar los
objetivos de desempefio organizacional. EIl objetivo primordial de una emopresa

lucrativa es, por lo comdn, un volumen de ventas rentable.

Las empresas que adoptan y aplican el concepto de marketing tienen una orientaciéon de
mercado. Lograr esto, requiere obtener inform acion acerca de los clientes, competidores vy
mercados; examinando la informacién desde una perspectiva integral de negocios para
proporcionar valor a los <clientes. También implica establecer y mantener relaciones

mutuam ente satisfactorias con ellos?t.

1 Charles W.Lamb, Joseph F. Hair. Fundamentos de marketing. 4ta ED. Cengage Learning Editores., 2006.



Conocer las necesidades y deseos reales de los consumidores, comprender el espacio
competitivo identificando las debilidades y fortalezas de la competencia, debe ser un
interés constante de las organizaciones, con el fin de desarrollar estrategias de fidelizaci6on
y contrarrestar las amenazas que implican las empresas que ofrecen la misma linea de

productos o servicios.

1.2 Tendencias actuales del marketing condicionada por las nuevas tecnologias

El marketing es una de las 4reas que mas ha cambiado producto del impacto de las
nuevas tecnologias. Cada dia aparecen nuevas estrategias, técnicas y conceptos que
marcan nuevas tendencias en cuanto a la manera de llegar a la mente y alcorazén de los

clientes.

A continuacibn se exponen wuna serie de conceptos que forman parte del marketing

moderno: (Diaz, 2013)

1. . Engagement: hace referencia al nivel de afectividad que existe entre un cliente
yuna marca. Un alto nivel de Engagement se traduce en clientes que no solo
compran recurrentemente los productos de una marca, sino que adem as interacttan
con ella, la recomiendan y se convierten en evangelizadores de la mism a.

2. . Inbound M arketing : tam bién es conocido com o "m arketing de atraccién" y
corresponde a un conjunto de técnicas y estrategias cuyo objetivo es que sean los
clientes (actuales y potenciales) quienes encuentren a determinada empresa o
m arca. D entro de las técnicas de Inbound M arketing mas conocidas estan el
m arketing de contenidos, SEO (posicionamiento en buscadores) y estrategias en
redes sociales.

3. . User Experience (UX): Los clientes ya no solo buscan calidad, ahora quieren v
ivircom pletas experiencias en el momento de la compra y durante el consumo de
losproductos.

La User Experience (experiencia del usuario) corresponde al conjunto de elementos

y factores que influyen durante la interaccién de un usuario o cliente con una m arca


http://www.emprendices.co/engagement-cuanto-aman-los-usuarios-a-tu-marca/
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o producto, y que genera una percepciéon positiva o negativa del producto, servicio o

marca.

Showrooming: Es una practica donde una persona se dirige a tiendas fisicas pa

rainform arse sobre las caracteristicas y precios de un producto para posteriormen

tecom prarlo en Interneta un mejor precio.

Zero Moment of Truth (ZMOT): El momento de la verdad cero (Zero Moment

of Truth) hace referencia a una tendencia donde los clientes se informan en Intern

etsobre los productos y servicios de su interés antes de proceder a comprarlos. Cad

adia los clientes estan mejor informados y tienen mas poder. La venta comienz

adesde el momento en que una persona accede a la web para consultar la

scaracteristicas de un producto o servicio que desea comoprar.

SMO (Social Media Optimization): Las redes sociales también representan uno de

los pilares del marketing moderno, pero no basta simplemente con tener presencia

en ellas, hay que contar con una estrategia que permita destacarse respecto a la

competencia. De eso se trata el SM O, de optimizar las\ estrategias de social media

para no ser simplemente "una marca mas" en las redes sociales.

Trafico de intencién: Cuando se habla de trafico se hacer referencia a

laspersonas que visitan un sitio web. EIl trafico puede ser casualo de intencién. Cas

uales, por ejem plo, si se lee un sitio web porque lo conoces desde hace algun tiemp

oylo visitas con frecuencia. EI| trafico de intencién es cuando llegas a un sitio w

ebporque tienes una intencibn en especifico, por ejemplo, si llegaste a través

deGoogle es porque necesitabas inform acién determinada.

Key Performance Indicators: Es importante darle seguimiento a las estrateg

jaspara poder identificar aquellas mas efectivas y optimizarlas para que generen u

naalta tasa de retorno, y para esto se emplean los indicadores claves de rendim ien

to(Key Performance Indicators). Gracias a estos indicadores es posible cuantificar

ymedir la consecuciéon de los objetivos y determ inar la efectividad de las estrategias.

Social Com merce: Es una tendencia donde las redes sociales se usan como

plataform as de comercio electrénico.

.Conversion Rate: Es wun indicador que muestra el porcentaje de wusuarios qu

etoman la decisibn de comprar. Hay sitios web que reciben altas cantidades d

10
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trafico, pero al revisar su tasa de conversion son pocos los wusuar
convierten en clientes; en este caso, es conveniente realizar un
optimizacion para incrementar la tasa de conversién y lograr un increm
ventas o registros (segln los objetivos del sitio).
11. .Sales Funnel: EIl embudo de ventas (Sales Funnel) corresponde
necesario para que una empresa logre que un usuario tome la decision de
Luego de haber enunciado la conceptualizacién del marketing y sus
condicionadas por las nuevas tecnologias se crean las bases y teorias nece
abordar la planificacion estratégica del m arketing.
1.3 Planeacién estratégica del marketing
Después de la planeacion para la empresa como un todo, la adm inistracién

planes para cada area de resultado clave entre las que se encuentra el area

del Marketing. Para la planeacion estratégica de m arketing se enunciaran

gue proponen Stanton, Etzel y W alker (2004) ademas de las 3 que propon

Mufiiz (2001):

1. Realizar un analisis de la situaciéon.

2. Trazar los objetivos del marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Seleccionar los mercados metay medirla demanda delmercado.
5. Disefiar una mezcla de marketing estratégico 2.

6. Plan de accion.

7. Presupuesto.

8. M étodos de controld.

2 Stanton, Etzel, W alker, Bruce J. Fundamentos de marketing 11A. ED. M éxico:

M cgraw -Hill Interam ericana S.A., 2000. p. 61.
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http://www.negociosyemprendimiento.org/2013/07/guia-para-duplicar-tasa-de-conversion-negocio-online.html
http://www.negociosyemprendimiento.org/2013/06/startup-marketing-el-embudo-de-ventas.html

El Plan de Marketing se considera un instrumento esencial en toda empresa y se puede
definir como una herramienta de gestibn estructurada que proporciona una vision clara de
los objetivos finales y de las acciones tacticas o metodologias que se deben seguir para
alcanzarlos, en un periodo de tiempo determinado. EIl alcance del plan es por lo general
anual; sin embargo, también existen planes para periodos especificos (3 a 6 meses) en
dependencia de la actividad y experiencia de la empresa. Con base en lo anterior, un plan
de m arketing exitoso, implica determinar el tiempo que debe emplearse para conseguir los
objetivos propuestos, por lo tanto se recomienda apoyarse en un cronogram a de
actividades o estrategias, adem a4s debe definirse el personal que se debe destinar y los
recursos econdémicos requeridos. Los programas propuestos, deben ser adecuados al
tamafo de la empresa y adaptados a sus propias necesidades, se deben abarcar todas las
variables que componen el marketing, es decir, las diferentes tacticas desarrolladas en el
plan estardan comprendidas dentro del mix del marketing, de acuerdo a las estrategias
seleccionadas sobre el producto, el precio, los canales de distribucién y los medios de
promocibn. En esta etapa se enumeran algunas de las acciones que se pueden proponer
para cada uno de los componentes de la mezcla, como lo plantea Gonzalez Muidiz (2001),

en su obra “Marketing en el Siglo XX1” donde define lo siguiente:

. Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones 'y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacién de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases Yy tamafios, valores afiadidos al producto, creacidon de nuevos
productos.

. Sobre el precio. Revisibn de las tarifas actuales, cambio en la politica de
descuentos, incorporacién de ra els, bonificaciones de com pra.

. Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de Internet, apoyo al
minorista, fijacibn de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,

politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacién de transporte.

85 Mufiiz Gonzéalez, Rafael. “Marketing en el Siglo XXI”. 3era ED.
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. Sobre la comunicacién integral. Contratacion de gabinete de prensa, creacion y
potenciaciéon de pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de

presupuestos, campafias promocionales, politica de m arketing directo.*

Es muy importante tener en cuenta que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de los

gue dispone la empresa en el periodo de tiem po establecido.

Se han de determinar, de igual forma, el capital humano y los recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, es vitaldefinir las responsabilidades de cada persona que
participa en su realizacion y las tareas concretas que se deben efectuar, coordinando todas

ellas para integrarlas en una acciébn com an.

Presupuesto: Una vez se =establecen las estrategias de mercadotecnia y se tienen
especificas en el Plan de Marketing, solo faltan los medios necesarios para llevarlas a
cabo. Por lo tanto, para finalizar es necesario valorar y cuantificar el plan en un
presupuesto comercial, el cual constituye un elemento clave del proceso de direccién
estratégica del marketing que concluye con la determinacién y asignacion del presupuesto
necesario para llevar a cabo los programas de accién establecidos. Por lo anterior, el
presupuesto comercial, debe ser la cuantificacién de las acciones de m arketing necesarias
para el desarrollo de las estrategias propuestas, es decir, debe proporcionar a la empresa
una valoracion de los costos por cada actividad, con el propé6sito de determinar qué
cantidad debe destinar la em presa para los gastos de marketing y co6mo debe distribuir sus
recursos entre las diferentes herramientas de la mezcla de marketing para cum plir con

todos los objetivos establecidos.

Métodos de control: Esta etapa final, hace referencia a la forma en que se vigilara el
avance y la medicion de los resultados obtenidos, adem as permite a los directivos realizar

una comparaciéon entre los objetivos programados y los resultados alcanzados durante la

“*MUNIZ GONZALEZ, Rafael. “Marketing en el Siglo XXI”. 3era ED. [Disponible en lineal:

http://www .m arketing-xxi.com /etapas-del-plan-de-marketing-136.htm
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implementacion del plan, con el fin de detectar si el producto esta logrando sus metas y

conocer elgrado de cum plimiento a medida que se aplican las tadcticas definidas.

El principal objetivo es establecer indicadores de evaluacién y control que permitan a la
empresa medir la eficacia de cada una de las acciones y estimar en qué medida la

estrategia se ha ejecutado o se estd ejecutando correctam ente.

1.4 Herramientas para el analisis de la situacién actual de la cartera de productos y

gestion de marketing en una em presa

Segun avanza el tiempo, la propia dindmica del mercado impone sus directrices; es
entonces cuando se comienzan a ver ciertos sintomas de obsolescencia en algunos
productos de determinada empresa, bien por cambios en las modas, avances tecnolégicos,
mejoras en los productos de la competencia, modificaciones en los materiales o,
sencillamente, por desaparecer, en parte, la necesidad por la que se habian creado. Todo
ello lleva a la aparicibn en el mercado de nuevos productos que satisfacen mejor o de
manera diferente las necesidades que hasta el momento realizaban Ilos productos

obsoletos.

La gran mayoria de las empresas sin 6ptica de marketing realizan esta labor Gnicamente
cuando se empiezan a producir importantes pérdidas econdémicas o acumulaciones de
stocks en sus almacenes. Realmente una empresa que desee ser competitiva no puede
permitirse esos Ilujos o fallos en su planificacién, por lo que deberéd realizar estudios
permanentes de la rentabilidad y aceptacién de su gama, con el fin de tomar medidas de

cara a la mejor viabildad comercial de sus productos.

1.4.1 M atrizBoston Consulting Group (BCG)

La matriz BCG es utilizada para realizar el andalisis de la posici6n de un producto/negocio
dentro del mercado, o bien de la cartera de negocios de una empresa u organizacion en el

caso de que estos estén diversificados (figura 1).
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Su nombre proveniente de las siglas de Boston Consulting Group (empresa globallider en
consultoria estratégica para la alta direcciébn), también es conocida como matriz de

crecimiento o participacién.

Se trata de un grafico, desarrollado en los afios 70 por esta consultora, cuyo objetivo es
contribuir a tomar decisiones respecto a las distintas Unidades Estratégicas de Negocio
(UEN). En el eje vertical de la matriz se mide el nivel de crecimiento del mercado o
industria en la que se engloba; mientras que en el eje horizontal se mide la cuota o
posicién relativa que tiene el producto/negocio dentro del mercado. La representacién

grafica seria la siguiente:
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Figura 1. M atriz de Boston Consulting Group.

Fuente: https://infoautonom os.eleconomista.es (2019)
Los cuatro cuadrantes de la matriz suponen una clasificacién de las UEN y proporcionan
m Gltiple inform acibn acerca de las decisiones de inversion, tanto a nivel financiero,
m arketing o incluso logistico (ya que supone una revision del tradicional concepto de ciclo
de vida del producto). Aunque este sistema se considera en ciertos ambitos obsoletos, bien

es cierto que ha supuesto una referencia para desarrollos posteriores del tem a.

La matriz no se usa de un modo axiom atico, ya que existe una gran cantidad de métodos

y sistem as para la toma de decisiones de inversidon entre los diferentes negocios de una
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empresa, mucho mas fiables y precisos; pero la matriz BCG no deja de ser la precursora y

referencia para elresto de m étodos posteriores, de ahireside su importancia.

El em pleo efectivo de la m atriz BCG permite obteneruna perspectiva realista del estado de
la cartera de productos y servicios de una empresa, elemento fundamental para el analisis

de la competencia.

1.5 Herramientas para el anélisis de la com petencia

El andalisis de la com petencia ofrece una inform acién determinante para tomar decisiones y
adecuar las acciones a las necesidades del mercado. Conocer al detalle a los
competidores permitird detectar oportunidades, tanto en las fortalezas propias como en las
debilidades de los otros. Y a efectos tedricos, cabe distinguir entre com petencia directa -
empresas que operan en el mismo mercado y ofrecen productos similares a los mismos

publicos objetivos- e indirecta —com pafifas que satisfacen la misma necesidad.

Una estrategia muy interesante pasa por analizar a los competidores y buscar zonas libres
de competencia, mediante la innovacién y el aporte de valor. Para ello, resulta fundamental
observar lo que hacen los competidores con objeto de eliminar o disminuir aquellos
factores que wutilizan y que pueden no ser importantes para los clientes, y aumentar los
elem entos clave por encima del nivel de la industria para crear nuevos factores que

ofrezcan valor agregado.

Matriz de perfilcompetitivo (MPC):

La matriz de perfil competitivo segun Fred R. David (2013), “identifica los principales
competidores de una empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas, en
relaci6n con la posici6n estratégica de una empresa en estudio”®. Se considera una
herramienta de anélisis, que permite calificar a los competidores sobre los factores que se

consideran como clave de éxito en la industria en que se encuentran, determinando

° DAVID, Fred R. Conceptos de Administracién Estratégica. Novena ED. México: Pearson Educacion de

M éxico, S.A.de C.V.,2003. p. 112.
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finalmente quien es el competidor mas fuerte dentro de esta, a partir del anéalisis de Ila
MPC se pueden identificar nichos de mercado donde la competencia esté menos

acentuada.

1.6 Segm entacién de mercados

La segmentaciéon de mercado divide el mercado en grupos con <caracteristicas 'y
necesidades semejantes para poder ofreceruna oferta diferenciada y adaptada a cada uno
de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazm ente los esfuerzos

de marketing.

Existen diferentes variables para segmentar el mercado, en dependencia de cada em presa
se utilizarad una combinacion diferente. Las variables de segmentacién de mercado se
encuentran agrupadas en variables geogréaficas, demograficas, pictogréaficas y de conducta

(Espinosa, 2017).

Variables de segm entacién de mercado:

. G eograficas: paises, regiones, ciudades o cédigos postales.

. Demograficas: género, edad, ingresos, educacién, profesion, clase social, religion o
nacionalidad.

. Psicograficas: estilo de vida y personalidad.

. Conductual: frecuencia de uso del producto, busqueda del beneficio, nivel de

fidelidad, actitud hacia el producto.

Enfoques de segm entaciéon de mercado:

Dentro de la segmentacién de mercado se encuentran diferentes enfoques. EIl grado de
segmentacion que adopte cada empresa dependerd exclusivamente de los recursos que

disponga y de los objetivos que tenga establecidos.

Elmarketing masivo es el punto de partida de la segm entacién, se caracteriza por producir,
comunicar y distribuir m asivam ente un Unico producto para todos los clientes. Este enfoque

ha sido el m as utilizado por las empresas durante décadas. Hoy en dia es dificil llegar al
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publico masivamente, adem &4s resulta muy poco rentable por la gran diversidad de medios

de comunicacidbn y de puntos de distribucion.

El marketing de segmentos se encuentra practicamente a mitad de camino entre el
marketing m asivo y el marketing personalizado. Como comentaba al principio la
segmentacion trata de dividir el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes, el objetivo del marketing de segmentos es adaptar la oferta de la empresa a

las necesidades de estos grupos (Espinosa, 2017).

El marketing de nichos da un paso mas en la segmentacién de mercado, trata de reducir
aun mas el enfoque de segmentacibn, en busqueda de mercados mas pequefios con
necesidades que no se encuentran correctamente satisfechas. Normalmente se pueden
encontrar los nichos de mercado dividiendo segmentos en sub-segmentos, pero es
necesario encontrar el equilibrio perfecto entre la especializaci6n del mercado y la
rentabilidad, es decir los nichos han de tener el suficiente tamafio como para que sean

rentables.

El marketing personalizado o tam bién conocido como “marketing de uno a uno” es el Gltim o
nivel de segmentacibn. Este enfoque de segmentacion de mercado trata a los clientes de
forma individual, ahora gracias a la tecnologia también es posible aplicarlo a un mercado
de masas y ofrecer productos de forma individual. Al cliente se le da la oportunidad de
participar en el disefio del producto o de la oferta, lograndose asi una alta personalizacién.
Empresas como Nike y Heineken ya han adoptado el marketing personalizado con sus

servicios Nike ID y Your Heineken (Espinosa, 2017).

1.7 Prono6stico de la demanda de mercado
Conocido también cono proné6stico de ventas, consiste en estimar la demanda que tendra

el producto en estudio durante un periodo de tiempo, en segmentos definidos del mercado.

Los métodos especificos que se utilizan para pronésticos de demanda, planteados por
Stanton, Etzel Y W alker (2000) son: analisis del factor de mercados, encuesta de las

intenciones de compra, pruebas de mercados, andlisis de ventas pasadas y de tendencias,
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participacion de la fuerza de venta y por Ultimo juicio de los ejecutivos. En la presente

investigacion se hara énfasis en el primer método mencionado.

Para una mejor comprension de los factores que condicionan la demanda de determinado
producto o servicios se emplea la curva de demanda que es una representacion gréafica del
deseo de los consumidores para comprar bienes y servicios como se muestra en la figura
2. Esta curva se desplazarada hacia la izquierda o a la derecha, debido a varios factores. Un
cambio a la izquierda indica que la dem anda esta disminuyendo, y un cambio a la derecha
g
indica que la demanda estid creciendo. Los cambios en la demanda son causados por
factores no relacionados con el precio actual de un producto o servicio. EIl precio actual de

un producto o servicio s6lo causa un movimiento a lo largo de la curva de demanda y no un

cambio. (Johnson Rose, 2018)

Aumento de la demanda

D-

D:

Cantidad de Dem anda

Figura 2. Curva de demanda con sus posibles desplazamientos.

Fuente: Elaboracion Propia.

La demanda futura de un producto se ve afectada en gran medida por el com portamiento

de varios factores del mercado como son:

Bienes relacionados: los cambios en Ilos precios de los bienes relacionados provocan

cambios en la demanda. Los productos relacionados tienen dos categorias: los bienes
sustitutos y complementarios. Un bien sustituto se define como cualquier producto o
servicio que puede sustituir adecuadamente cualquier producto o servicio primario. Un

ejemplo de bienes sustitutos son la mantequilla y la margarina. Cuando el precio de Ila
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margarina disminuye, entonces se reduce la demanda de mantequilla. Esto provoca un
desplazamiento hacia la izquierda de la curva de demanda. Un bien complementario es
aquel que es consumido con otro bien. Un ejemplo de esto es los cereales y la leche.
Como el precio de la leche disminuye, aumenta la demanda de cereales. Esto provoca un

desplazamiento hacia la derecha.

Ingreso del consumidor: los cambios en los ingresos de los consumidores producen un

cambio en la. demanda de un bien o servicio. Cuando aumenta la renta de los
consumidores, la demanda de los productos también aumenta, haciendo que la curva de
demanda se desplace hacia la derecha. Esto se debe a que los consumidores gastan mas
dinero cuando tienen ingresos mas altos. Cuando Ilos ingresos de los consumidores
disminuyen, la demanda de bienes también lo hace. Por ejemplo, en tiempos de recesion,
cuando suceden despidos laborales, el consumo y la demanda de bienes disminuye. Esto

provoca un desplazamiento a la izquierda.

Preferencia del consumidor: la curva de demanda se desplaza cuando cambian las

preferencias de los consumidores. Por ejemplo, cuando la tecnologia de telefonia moévil
evolucion6, la demanda de beeper disminuy6. El resultado fue un desplazamiento hacia la
izquierda en la curva de demanda de los beeper. Dada la misma informaciéon, la curva de
demanda de los teléfonos moéviles se desplaza a la derecha debido a que mas personas
estaban demandando la tecnologia moévil. La demanda de un producto cambia cuando hay

variaciones en las preferencias de los consumidores en gran escala.

Precio esperado del bien: Aunque el precio actual de un bien no causa un cambio en la

curva de la demanda, el precio futuro de un bien silo hace. Sise espera que el precio de
un bien aumente, la demanda actual de ese bien aumentard. Por ejemplo, si una tienda
tiene una oferta de fin de semana en los computadores portatiles por US$200 cuando el
precio regular es de US$500, la demanda de estos aumentarad porque los consumidores
quieren aprovechar el menor costo. La curva de demanda se desplazard hacia la derecha

para reflejar el aumento en la dem anda.

De forma general el andalisis del factor de mercados se basa en seleccionar los factores

m as apropiados, posteriorm ente el comportamiento de estos factores se puede traducir en
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un prono6stico de demanda a través del método de derivacion directa, el cual es sencillo y

requiere de un pequefio andlisis estadistico.

1.8 Marketing de servicios

La pagina web marketing XXl en su 5ta edicién de M ufiiz (2001) resum e lo siguiente: “E|I
m arketing de servicios debe entenderse como una am pliacion del concepto tradicional.
E ste debe, por tanto, reafirm ar los procesos de intercam bio entre consumidores y

organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los

usuarios, pero en funcién de las caracteristicas especificas del sector”.

Por otro lado, Kotler (2006) aclara que no existe ningdn sector que no incorpore a sus

productos tangibles la prestacién de algdn servicio.

“Toda empresa es una empresa de servicios. No hay com pafias quimicas: hay compafiias

que ofrecen servicios quimicos.” Kotler & Arm strong, 2008¢

Dado que ambas definiciones son ciertas se debe considerar que es vital la calidad del
servicio que se ofrece, para lo cual es necesario tener en cuenta los 10 conceptos claves
que Zeitham |, Parasuraman y Berry’(2004), del M arketing Science Institute, de los Estados

Unidos que se listan a continuacién:

Fiabilidad: los clientes pueden creer y confiar en la empresa y en la calidad constante de

SuUs servicios.

Capacidad de respuesta: los empleados estan siempre dispuestos a suministrar el servicio

cuando el cliente lo necesita (no cuando la em presa lo considera conveniente).

Profesionalidad: los empleados poseen las habilidades y conocimientos necesarios para

prestar,de forma correcta y precisa, los servicios solicitados por los clientes.

Accesibilidad: los clientes pueden ponerse facilmente en contacto con la em presa.

S Kotler,P., & Armstrong, G.(2008). Fundamentos de marketing (Vol. 8va). M éxico: Person.

" Zeithaml, V., & Parasuramam . (2004). Service Quality.
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Cortesia: todo el personal de la empresa trata a los clientes con atencion, respeto vy

consideracibn. Con una actitud y disposicion basada en la cordialidad y complicidad (los

clientes son amigos, no oponentes y, muchos menos, una interrupcién del trabajo

burocratico).

Comunicacién: la empresa mantiene con la clientela un flujo de comunicacion, abierta vy

sincera, en ambos sentidos.

Credibilidad: en sus actuaciones y conversaciones, todo el personal proyecta una imagen

de confianza, fe 'y honestidad.

Seguridad: la em presa se preocupa Yy asegura que los clientes se mantengan almargen de

todo tipo de dafios, riesgo y dudas.

Conocimiento y comprension del cliente: la empresa mantiene mecanismos que le

permiten conocer con precision las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, sus

cambios, tendencias, sus problemas y aspiraciones.

Elementos tangibles: la empresa se preocupa de que las evidencias fisicas del servicio

proyecten siempre una imagen de calidad (Zeitham| & Parasuramam ,b2004).

Sergio Bernues (2009) en su pagina web complementa Ilos conceptos <claves arriba

detallado con dos definiciones que permiten hacer frente a la incertidum bre y desconfianza:

Trasparencia: Se trata de una oportunidad estratégica para las empresas de fomentar la

confianza, honestidad y la credibilidad en una situaciéon salpicada de situaciones

em presariales oscuras. Para ello es vital:

v Aportar al Cliente inform acion suficiente, sim plificada y facilde entender.

v Informacién honesta y preventiva sobre posibles problem as.

v Carta de compromiso de servicios.

v Consejos para optimizar alconsumo.

Calidez: La experiencia indica que no es suficiente con la calidad para ofrecer un servicio

excelente. Es mas, en muchas ocasiones la calidad del servicio es fria y sin sentimiento, a
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pesar de que todo funciona correctamente y en el momento preciso falta algo para que el

servicio sea excelente. Esto ocurre por ejem plo en algunos hoteles.

La calidez se define como:

v La capacidad de ganarse la confianza de los clientes y asumir un compromiso con
ellos (Confianza y Compromiso).
v Es que la prestacion del servicio se desarrolle en un ambiente de complicidad vy

cercania (Com plicdad y Cercania).

v La relacién es cordialy con continuas muestras de cortesia (cordialidad y cortesia).

Al poner énfasis en estas definiciones se logrard ganar la confianza de los consumidores vy

alcanzar la excelencia.

Las Ocho (8) P s del Marketing de servicios

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algun elemento tangible
que les facilite la comprension de la naturaleza de la experiencia de servicio. Los
especialistas del marketing, han adoptado una mezcla ampliada del marketing de servicios

llamadas las 8 P's que se describen a continuacion (Veldsquez Vargas, 2015):

Producto (Servicio): Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer mejor sus necesidades

que otras propuestas de valor de la com petencia.

Plaza: im plica decisiones sobre dénde y cudndo debe entregarse y a través de qué canales
(fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son factores claves para la

entrega eficaz de un servicio.

Precio: para los clientes este elemento representa elcosto que se ve afectado por elcosto
deltiempo y elesfuerzo. Por lo que para su fijaci6n deben considerarse estos costos extras

para el cliente poder obtener los beneficios deseados.

Proceso: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa

ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefifados producen
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entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al proceso general en wuna
experiencia decepcionante atentando también contra la moral de los empleados

disminuyendo sus niveles de productividad.

Promocion: Tres elementos <claves a comunicar; a los <clientes/prospectos; informar,
persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas
los beneficios del servicio, ugar dénde y cuando recibirlo y cémo participar en el proceso.
Los medios son diversos usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general

siem pre que promuevan la participacidén y elinvolucram iento.

Physical (entorno): La decoracion de las 4reas donde se recibe u otorga la experiencia de
servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte
impacto en la impresion de 1lo que serda la experiencia de servicio, dada Ila ingente
necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de

servicio.

Personal: Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas
prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacibn y motivacion se distinguen como
elem entos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del cliente

haciendo m as intensa la experiencia.

Productividad (y calidad): ambos elementos se consideran unidos pues la productividad
busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion delcosto no debe afectarla calidad
del servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente.
En estos elementos han sido de gran apoyo también los avances tecnolégicos facilitando el

proceso y brindando mayor valor a los beneficios valorados por los clientes.

Una vez analizados los elementos fundamentales del marketing de los servicios estan

creadas las bases para la conceptualizacion del Gobierno Electrénico y sus perspectivas

com o servicio com ercializable en Cuba.
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1. .10 Gobierno Electrédnico

Denominaciones como Sociedad de la Informacién, Sociedad del Conocimiento o Sociedad
Posindustrial sirven para distinguir a una sociedad caracterizada por cambios estructurales
y constantes, que se guia por nuevos patrones tecnoldgicos, comunicacionales y comparte
también una nueva forma de pensar el desarrollo humano. Los gobiernos dentro de esta
naciente sociedad no podian mantenerse ajenos a dichos cambios. Es aqui donde se
inscriben tem as com o gobierno electrénico, comercio electrénico, interoperabilidad,
inclusion digital, entre otros. Estos cambios se encuentran en JIlinea con el modelo
planteado por la Nueva Gestion Publica (NGP) que rechaza la administracion estatal
tradicional, el modelo burocratico rigido y estd orientado a la busqueda de una m ayor
eficiencia, eficacia y generacion de valor publico. Plantea una nueva visi6n orientada hacia
el ciudadano y donde el uso de la tecnologia cobra un mayor sentido e impacto en el
ambito econémico y social.®

Conceptos de Gobierno Electrénico

Diferentes autores y fundamentalmente entidades han definido al gobierno electrénico, a

continuacion se muestran las definiciones mas relevantes compiladas por la ONGEI

(2015):°

v Para la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE) (2003).
El Gobierno Electrénico es la aplicacibn de tecnologias basadas en Internet para
actividades comerciales y no comerciales en el seno de las Administraciones

Publicas.

v Para Ignacio Criado Grande, Maria Carmen Ramilo Araujo y Miguel Salvador(2002);
el Gobierno Electrénico se refiere a la adopcion de las Tecnologias de la Informaciéon
y las Comunicaciones (TIC) por las Adm inistraciones PUblicas, como diferentes vias

a través de las que se conectan e interactian con otras organizaciones y personas,

8 Oficina Nacional de Gobierno Electrénico e Informatica.2015. Una mirada algobierno Electrénico en el Peru.
P.25-26.

° Oficina Nacional de Gobierno Electrénico e Informatica. 2015 Diversas definiciones de gobierno electrénico. URL
disponible en:

http://www .ongei.gob.pe/quienes/ongei_quienes.asp?pk_id_entidad=1878&opciones=C
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especialm ente m ediante sus paginas web, pero tam bién a través del correo

electrénico y otras herram ientas com o el teléfono m 6vil, los Personal Digital

Assistant (PDA), la video conferencia, intranets, extranets, el cable, las ondas de

radio, o elsatélite.

El Gartner Group (2000), define el Gobierno Electrénico como: The continuous

optimisation of Government service delivery, citizen participation and governance by

transforming internal and external relationships through technology, the Internet and

new media’. A diferencia de otras definiciones que insisten Unicamente en Ila

dimension de mejora de la prestacion de servicios, la definicion de G obierno

Electronico de G artner considera el cambio y la transformacion institucional y la

articulacion de consensos entre aquellos agentes e intereses que son fundamentales

para lograr el éxito del proyecto.

Segun el Banco Mundial; el Gobierno Electrénico se refiere al uso por las agencias

del gobierno de las tecnologias de inform acién (tales como redes W AN, ellinternet, y

computadoras moviles) que tienen la capacidad de transformar las relaciones con

los ciudadanos, las empresas, y con el propio gobierno. Estas tecnologias pueden

servir a una variedad de diversos fines: mejor entrega de los servicios de gobierno a

los ciudadanos, mejor interaccién con las empresas e industrias, empoderamiento

del ciudadano en el acceso a la informacién, o de una gerencia mas eficiente del

gobierno. Las ventajas resultantes pueden ser menor corrupcién, transparencia

creciente, mayor conveniencia, crecimiento del crédito, y/o reducciones de costes”.

La Organizacion de las Naciones Unidas; define al Gobierno Electrénico como “la

utilizacién de Internet y el World Wide W eb para entregar informacion y servicios del

gobierno alos ciudadanos”.

Para el Consejo del Pacifico sobre Politica Internacional; el Gobierno Electrénico es

eluso de TIC para promover un gobierno mas eficiente y méas eficaz, para facilitar

los servicios del gobierno y hacerlos mas accesibles, para permitir un mayor acceso

publico a la informacibn, y para hacer al gobierno mas responsable ante Ilos

ciudadanos. EIl Gobierno Electrénico implica la entrega de servicios via Internet, el

teléfono, los <centros com unitarios (autoservicio o facilitado por otros), los

dispositivos inalam bricos u otros sistem as de comunicaciones
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En opini6n del autor de los conceptos expuesto con anterioridad los que mas se ajustan a
las condiciones existentes en Cuba son los presentados por el Gartner Group y el Banco
Mundial que no se limitan alempleo de las infraestructuras TICs sino que hacen énfasis en

su poder transformador.

Objetivos y fines del Gobierno Electrénico (e-Gobierno)

El objetivo del e-G obierno es emplear las oportunidades que ofrecen las Nuevas

Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones (NTIC), integrandolas en sus

procedim ientos y objetivos con la finalidad de increm entar su eficiencia, eficacia,
econom ia, legitim idad politica y dem ocratica . A nte el objetivo indicado, sedeben
m encionar los fines del e-Gobierno, para ello se describe el enfoque a la adaptacion de
las TIC al e-Gobierno desde un punto de vista de “sujeto y objeto”. Asi pues, como

“sujeto”, el papel del e-Gobierno es clave en cuanto a su influencia en la creacién de un
m arco organizador de las comunicaciones que fomente la competencia y haga mas
asequible el acceso de las tecnologias a los ciudadanos, en la formulacién de medidas
que fomenten la seguridad y que originen la confianza necesaria para las transacciones
electréonicas, en la generacién de las condiciones que permitan a otros actores participar
del nuevo entorno o en el establecimiento de la garantia de unos servicios de
comunicacidbn minimos a disposici6én de la poblacién y, en especial, de los grupos con
fuertes dificultades econdmicas, geograficas y sociales. Como “objeto”, la e-gobierno
participa de las oportunidades que brinda las nuevas tecnologias, integrandolas en sus
procedimientos y objetivos <con la finaldad de incrementar su eficiencia, eficacia vy
economia. EIl e-Gobierno, tanto en su papel de sujeto, como en el de objeto de Ila
adaptacion de las nuevas tecnologias, deben ser capaces de liderar el proceso y formular
politicas publicas claves que favorezcan el desarrollo adecuado de la llamada sociedad de
la informacion y del conocimiento.?®

Tipologias de Gobierno Electréonico

E xisten tipologias de G obierno Electrénico formadas respecto a la relaci6n del Gobierno
con otros actores, es decir, a sus Iinteracciones. (Dinsda G eoff, Chhabra Samir, Rath-

W ilson John, 2002)

1 vargas Diaz, Cesar.2011. El gobierno Electrénico o e-Gobierno.P.10.
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> De Gobierno a G obierno (G2G): Se pueden identificar todas las

G obierno E lectrénico destinadas a generar y

intergubernamentales.

> De Gobierno a empresa (G2B): Se pueden identificar

que tienen por finalidad brindar, por m edio de las TIC,

inform acién especificamente dirigidos a em presas.

> De Gobierno a ciudadano/usuario (G2C): Se pueden identificar
Electronico destinadas a ofrecer servicios administrativos o de
publica y nuevos canales de conexiébn a los ciudadanos.

» De Gobierno a empleados (G2E): Se pueden identificar
prestar servicios 0 capacitar con el uso de las TIC a los

funcionarios de la Adm inistracién P ablica.

Fases del Gobierno Electrénico

En el Gobierno Electréonico también se pueden determinar

deben seguir un orden sucesivo y estan

de las entidades del Estado:

a) Presencia: Se pone en linea informacién de los

ejem plo: leyes, servicios, reglamentos, metodologias entre otras.??

b) Interaccion: Se abre un espacio de comunicacién de

organismos publicos.

c) Transacciobn: Se puede realizar tramites en linea.?'?
d) Transformacién: Se establece un nuevo patrén de relacidbn con
nueva forma de operar de los organism os puUblicos.
El Gobierno Electrénico se m aterializa tecnolégicamente a partir de
plataform as de servicio TIC que permiten la interaccion de todos
G obierno, la com plejidad de estas plataform as se sim plifica para los

1 vargas Diaz, Cesar.2011. Elgobierno Electrénico o e-Gobierno.P.28.
2 Vargas Diaz, Cesar.2011. El gobierno Electrénico o e-Gobierno.P.29.
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presentan en forma de servicios accesibles y adaptables desde cualquier dispositivo

conectado a internet.

1.11 Softw are com o servicio

re como un Servicio, abreviadamente ScuS %(del inglés: Software as a Service,

Softwa

SaaSsS),

es un modelo de distribucién de software donde el soporte légico y los datos que

manejan se alojan en servidores de una empresa TIC, a los que se accede via Internet

desde

la ope

un cliente. La empresa proveedora TIC se ocupa del servicio de mantenimiento, de

racion diaria y del soporte del software usado por el cliente. Regularmente el

software puede ser consultado en cualquier com putadora, se encuentre presente en la

empresa o no, las caracteristicas fundam entales del ScuS son:

>

Acceso y adm inistracion a través de una red.

Actividades gestionadas desde ubicaciones centrales, permitiéndole a los clientes
tener acceso remoto a las aplicaciones a través de la web.

La distribucién de la aplicaci6én es mas cercana al modelo uno a muchos (una
instancia con m Gltiples usuarios) que al modelo uno a uno, incluyendo arquitectura,
precios, colaboracién, y adm inistracion.

Actualizaciones centralizadas, lo cual elimina la necesidad de descargar parches
por parte de los usuarios finales.

Frecuente integracion con una red mayor de software de comunicacibn como un

enlace para una plataforma com o servicio.

Ventajas:

»

No es necesario que el cliente cuente con un 4rea especializada de soporte para el
sistem a, porlo que se reducen sus costos y riesgo de inversion.

La responsabilidad de la operacion recae en la empresa TIC. Esto significa que la
garantia de disponibilidad de la aplicacion y su correcta funcionalidad, es parte del
servicio que da la compafia proveedora del software.

La empresa TIC no desatiende al cliente. EIl servicio y atencién continua del

proveedor alcliente es necesaria para que este U0ltimo siga pagando el servicio.

13 pagin

a Web Oficialde SAARI| «lanube v Softwarecomo un Servicio» (httpo://www.saari.com.mx/la-nube-v-el-

software-como-un-servicio-scus/).

29


http://www.saari.com.mx/la-nube-y-el-

La empresa TIC provee los medios seguros de acceso en los entornos de la
aplicacién. Si una empresa TIC quiere dar SaaS en su cartera de productos, debe
ofrecer accesos seguros para que no se infiltren datos privados en la red publica.
No es necesaria la compra de una licencia para utilizar el software, sino el pago de
un alquiler o renta por eluso del software.

Se le permite alcliente com pleta flexibilidad en eluso de los sistem as operativos de

su preferencia, o al cual pueda tener acceso.

Desventajas:

>

Los usuarios no tienen acceso directo a sus contenidos, ya que estan guardados
en un lugar remoto, salvo que el sistem a prevea la exportacién de los datos.

El usuario no tiene acceso al programa, por lo cualno puede hacer modificaciones
(dependiendo de la modalidad del contrato de servicios que tenga con la compafia
de Tecnologias Inform aticas (T1)).

Al estar el servicio y el program a dependientes de la mism a em presa, no perm ite al
usuario migrar a otro servicio utilizando el mismo programa (dependiendo de la
modalidad del contrato de servicios con la com pafiia de TI).

Si el servicio de Internet no esta disponible por parte del ISP, el usuario no tendréa
acceso al programa, por lo que sus operaciones se veran afectadas hasta que

dicho servicio se restablezca.
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Conclusiones parciales del Capitulo

1. . La planificacién del marketing se entiende de manera generalcomo la planificac
ibny ejecucién del concepto de producto, la determinacion del precio, la comunicac
i6ny distribucion de ideas, productos y servicios, con la finalidad de real
izarintercam bios que satisfagan los objetivos individuales y los de las em presas.

2. . Las nuevas tecnologias de la Informaciébn y las comunicaciones han im pactado
significativam ente en las estrategias, técnicas y conceptos del marketing generando
nuevas tendencias para llegar a la mente y elcorazén de los clientes.

3. . Los conceptos de Gobierno Electrénico presentados por el Gartner Group Yy
elBanco Mundial se ajustan a las condiciones existentes en Cuba porque no s
elimitan al empleo de las infraestructuras TICs sino que hacen énfasis en su pode
rtransformador.

4. . Para las condiciones tecnolégicas de Cuba el Software como Servicio es una v

faefectiva para m aterializar el Gobierno Electrénico en todas sus tipologias.
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Capitulo 1l: Disefio para la elaboracién del Plan estratégico de marketing

para la “Plataforma de Gobierno Electrénico Bienestar”

A partir de la. conceptualizacion del M arketing de 1los Servicios y su Planificaciéon
estratégica, el Gobierno Electréonico y el Software como servicio, en este capitulo se
realizarda una breve descripcion de la Division Territorial XETID M atanzas y se desarrollara
el Disefilo metodologico del Plan estratégico de marketing para la “Plataforma de Gobierno

Electréonico Bienestar” en la provincia M atanzas.

2.1-La Divisién Territorialde la Em presa de Tecnologias de la Inform acién para la

Defensa Matanzas.

La Empresa de Tecnologias de la Informacién para la Defensa es una Empresa Estatal
Socialista perteneciente a la Unibn de Industrias Militares (UIM ), subordinada al Ministerio
de las Fuerzas Armadas Revolucionarias (MINFAR), fue creada por Resolucién No. 7, de
fecha 28 de febrero de 2013, del Ministro de las FAR .

A finales del affio 2016 la alta direccion de la empresa XETID tomé la decision de realizar
transform aciones en su estructura interna para alcanzar mayores niveles de organizacién y
eficiencia en el trabajo. A partir de esta decisibn se cre6 la Division Territorial de M atanzas
su creacién significé una apuesta por el futuro sobre la base de la impostergable necesidad
de organizar las fuerzas productivas de la Defensa en elcampo de las Tecnologias de la
Inform acién y las Comunicaciones en la provincia.

Su objeto Social lo constituye la proyecciéon, disefio, desarrollo y comercializacion de
productos a partir del uso de las tecnologias de la inform atica y las comunicaciones.
Prestar servicios técnicos de consultoria inform atica y gerenciales, despliegues,
transferencias de tecnologias, desarrollo de estrategias, canales de informacion y las
comunicaciones asi como soluciones tecnolégicas integrales como se muestra en la

figura 3.
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Figura 3. O bjeto social de la DT-XETID M atanzas.

Fuente: Sitio W eb O ficial Empresa XETID (2009).

Mision

Investigar, desarrollar, desplegar y asegurar el funcionamiento de aplicaciones y servicios

inform aticos seguros, para las FAR, entidades de gobierno e infraestructuras principales

del pais, con profesionales de alta preparacién y compromiso con la Revolucién.

Visién hasta 2021.

Ser lideres del sector inform dtico en Matanzas; con una importante gama de productos
nacionales y una red de servicios y soporte a lo largo del territorio nacional desplegada,
gue asegura la inform atizacion de las FAR, entidades de gobierno e infraestructuras
principales de la nacién, con un personal competente y altamente calificado.

O bjetivos Estratégicos 2019-2021.

1. . Consolidar la organizacion, sus sistemas gerenciales, la calidad de sus cuadros y
suprestigio empresarial.

2. . Expandir sus servicios a toda la provincia m atancera, con la ejecucion de un fuerte
programa de inversiones.

3. . Estrechar relaciones de cooperacion para la investigacion, el desarrollo, la produccién,
el servicio y la com ercializacion con entidades nacionales y extranjeras que contribuyan
con el objetivo fundam ental de la organizacion.

4. . Aplicar un Sistem a de Atencién al Hom bre, que garantice los proyectos de carrera y

vida de los especialistas, cuadros y trabajadores.
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5. . Lograr niveles de m otivaciéon del personal que perm itan la plena estabilidad y
consagracion al desarrollo integral de la em presa.

6. . Materializar un programa para disefiar e 1im plantar los Sistemas de G estion de
laCalidad de los procesos, producciones y servicios segln los modelos ISO y CMM I.

7. . Asegurar la planificacion estratégica, financiaciéon y ejecucion de proyectos de
investigacion y desarrollo tecnolégico, aportando soberania e independencia

tecnolégica, asicomo altos niveles de seguridad.

M apa de procesos

El mapa de procesos establecido en la DT-XETID Matanzas como se muestra en la figura
4 permite desarrollar la Misibn y progresar en el camino de cumplir los objetivos
estratégicos propuestos, esta basado en el analisis de los procesos que desarrolla como
organizacion. Esto supone gestionar numerosas actividades considerando las relaciones
existentes entre ellas, identificando en cada caso las entradas y los resultados esperados,
asi como los indicadores adecuados que permitan que dichos procesos se realicen en las
condiciones de eficacia y eficiencia previamente establecidas. Todo ello, adem as,

aplicando de forma permanente criterios de calidad.

La agrupacion de los procesos dentro del mapa permite establecer analogias entre
procesos, al tiem po que facilita la interrelacion y la interpretacion del mapa en su conjunto.

La DT-XETID Matanzas plantea los siguientes niveles de agrupacibn en sus procesos:

Procesos estratégicos: como aquellos procesos que estan vinculados al a@am bito de las

responsabilidades de la direccién vy, principalmente, al largo plazo. Se refieren
fundamentalmente a procesos de planificacion y otros que se consideren ligados a factores
clave o estratégicos.

Procesos claves: como aquellos procesos ligados directamente con la realizacion del

producto y/o la prestacion del servicio. Son los procesos de “linea”.

Procesos de apoyo: como aquellos procesos que dan soporte a los procesos claves. Se

suelen referir a procesos relacionados con recursos y mediciones.
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Figura 4. M apa de procesos de la DT-XETID Matanzas.

Fuente: Proyeccién Estratégica DT-XETID Matanzas.

Estructura de la DT-XETID M atanzas

En correspondencia al objeto social aprobado, a los procesos de direccién, desarrollo,
produccién y soporte necesarios y al volumen de proyectos que se desarrollan en la
Entidad, se ha disefifado una plantilla con 98 puestos de trabajo, adoptando la estructura

gue se muestra en la figura 5:

DEPARTAMENTO
COMERCIAL -
PRODUCCION

i |
CENTRO DE
INVESTIGACION Y
DESARROLLO
i Sede Principal

| | Sede Universidad de Matanzas
i Sede Universidad de Cienfuegos

Figura 5. Estructura de la Division Territorial XETID M atanzas.

Fuente: Elaboracién Propia.



2.2 Diseiio metodolégico del Plan estratégico de m arketing

Para eldisefio del Plan estratégico de marketing se tendran en cuenta las cinco etapas que

proponen Stanton, Etzely W alker adem 4s de las 3 que propone Gonzéalez Muiiz.

2.2.1 Analisis de la situacién

En esta fase del Plan Estratégico de M arketing se analizard la situacién interna de la

organizacion y las fuerzas presentes en su entorno adem s se harad referencia a los

elementos de mayor control para la entidad y un analisis externo donde se estudiard una

serie de factores ajenos a la empresa que pueden condicionar la concepcién del Plan

Estratégico de Marketing.

Para el anéalisis interno se propone emplear el analisis DAFO como herramienta para el

estudio de la situacién real y actual de la DT-XETID Matanzas, este analisis servirda para

establecer una estrategia de futuro.

Para el analisis externo se propone emplear analisis PEST (Politico, Econdmico, Social y

T ecnolégico )

Politicos: Se analizara el marco politico en el que se comercializarda la Plataforma de

G obierno Electrénico Bienestar.

Econdmicos: Se revisarad el comportamiento de los indicadores econémicos fundam entales

de Cuba, a partir de la revision de Ilos informes oficiales presentados a la Asamblea

Nacional por el Ministro de Economia y Planificacion.

Sociales: Se identificaran las tendencias y métodos de comunicacién de la sociedad, el

nivel de preparacion para elempleo de las TIC.

Tecnoldgicos: Se revisara el resultado del estudio de infraestructura tecnolégica realizado

por la DT-XETID Matanzas de conjunto con los Joven Club de <com putacion y la

Universidad de Matanzas.
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2.2.2 Definici6on de los objetivos del Plan de m arketing

La definicibn de los objetivos del plan de marketing tendrd estrecha relacion con las metas
definidas en la Proyeccion Estratégica de la DT-XETID Matanzas, para la determinacién
de los mismos se propone hacer una revision profunda de la Proyeccién Estratégica de la

Divisibn com o base para la realizacion de una tormenta de ideas con elgrupo de expertos.

Para la realizacion de la Tormenta de ideas se empleara la secuencia de pasos siguientes:

(Paquillauri, M oran, Pirgo, Salinas, Sifuentes, Vasquez,2017)

1. . EIl primer paso seréa planificar el espacio de tiempo para que el equipo pue
dareunirse y exponer sus ideas cé6modamente y sin interrupciones.

2. . El grupo de trabajo se reunira en el salon de reuniones de la DT-XETID Matanz
asque garantiza un ambiente relajado con las comodidades necesarias que facilite
elflujo de deas.

3. . El facilitador presenta eltema centralde la sesién y estipula un tiem po |lim ite para
eldesarrollo de las ideas.

4. . Pasado eltiempo, cada integrante expone sus propuestas y el facilitador toma no

tade cada una de ellas.
5. . Se establecen los criterios que ayudardan a elegir las mejores ideas y se procede
aevaluarlas.

6. . Se presenta una lista con las ideas aprobadas y en consenso se procede a elegir la

m a&s favorable.

2.2.3 PuUblico objetivo, Segmentaci6on del Mercado, Posicionamiento y Ventaja

Diferencial

La definicibn del publico objetivo es fundamental para la concepcién del Plan de M arketing
propuesto, en este acapite se hara referencia a la informacibn obtenida en el Estudio de
mercado realizado por el departamento comercial de la DT-XETID-Matanzas en octubre

delpasado afio.
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Con la inform acién obtenida del estudio antes mencionado se pretende:

M arcar criterios de segmentacion por tipo de cliente: volumen de ingresos, cantidad de

tram ites que realiza, beneficio por cliente, rentabilidad por cliente.

Establecer segmentacion por tipo de cliente: naturaleza del cliente (G obierno, empresas,

ciudadanos).

Definir segmentacién por tipologia de <cliente: cliente nuevo, cliente recurrente, cliente

fidelizado, cliente prescriptor o cliente fans.

E stablecer la segm entaciéon por cualquier otro tipo de variable: esfuerzo com ercial
versus rentabildad media de la cartera; ingreso medio anual versus volumen de compra.
Con todos estos elementos se pretende obtener una vision detallada del pablico objetivo y
la segmentacién del mercado para ser efectivos en la concepcibn de la mezcla de

m arketing.

2.2.4 Mezcla de marketing

Para que una estrategia de marketing sea exitosa tienen que tener coherencia tanto entre
sus elementos, como en los segmentos de mercado que se quieren conquistar. En la
Mezcla de marketing propuesta se definird el servicio, su precio, los canales de
distribucién, la estrategia de Promocidn, las personas mas adecuadas para el proyecto, la

imagen corporativa, los procesos y los elem entos fisicos.

Producto (Servicio)

La Plataforma Tecnoldgica de G obierno Electréonico Bienestar y los servicios asociados a
lamisma son el ntcleo de la estrategia de marketing. Sisu concepciébn no es correcta, no
crearda un valor significativo para los clientes, incluso si los elementos restantes de la
mezcla de marketing estan bien ejecutados. La planeacion de la mezcla de marketing inicia
con la creacibn de un concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que
satisfaga mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia. EIl esfuerzo por
convertir este concepto en realidad implica el disefio de un grupo de elementos diferentes,

pero mutuamente reforzadores. La Plataforma de Gobierno Electréonico Bienestar es un
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bien fundam ental, que responde a una necesidad directa del cliente, gue se conjuga con
servicios com plementarios, que ayudan al cliente a wutilizar el producto fundamental de

m anera eficaz, asicomo a agregar valor por medio de mejoras bien definidas.

Para la concepcion del servicio se tendran en cue n ta los 5 pilares del disefio de servicios

(Urquilla, 2016):

Particip ativ o

Figura 6. Pilares del disefio de servicios.
Fuente: Elaboracién Propia.

Con la participacion del Grupo de expertos se em plearéd la secuencia de pasos propuesta

por Malowany (2010) para el disefio de servicios como se muestra en la figura 7.

L

Figura 7. Secuencia de pasos para el disefio de Servicio.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Plaza

La entrega del servicio a los clientes implica decisiones sobre dénde y cuando debe
entregarse, asi como los canales empleados. En el caso de la Plataforma Bienestar se

concebird para incluir eluso de canales fisicos y el ciberespacio.

En el caso de los servicios presenciales que necesitan canales fisicos, se pretende utilizar
interm ediarios, teniendo en cuenta que los clientes estan distribuidos en todo el territorio

m atancero y la DT-XETID M atanzas no tiene presencia en todos los municipios.

Para los canales digitales se tomaran las acciones necesarias para asegurar la rapidez,

usabilidad y disponibilidad del servicio.

Precio

Para la fijacion del precio del servicio se valoraran los siguientes elem entos:

» EIl costo: se tendrda en cuenta el gasto econdémico que representa la prestacion del
servicio .

» La competencia: los precios de la com petencia se tendran en cuenta como referencia

para lograr un posicionamiento superior. De esta variable no solo depende |Ila
rentabilidad del proyecto sino que también tiene un fuerte efecto sobre la imagen de la

DT-XETID Matanzas.

» Ciclo de vida de un producto: Se prevé que el servicio no deberia tener el mismo precio

cuando nace y se necesita que los clientes lo conozcan, que en pleno funcionamiento,

ocuando ya se descataloga.

Proceso

Con el objetivo de asegurar la efectividad esperada de la Plataforma de Gobierno
Electrénico se propone hacer una revision todos de los sub-procesos definidos por la DT -
XETID Matanzas que tienen vinculo con el servicio propuesto. Los sub-procesos que se

revisaran seran:
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> Sub-proceso Desarrollo de Software de la XETID (ProdeSoft).
> Sub-proceso para la prestacion de Soporte técnico.
> Sub-proceso de Im plantacion de Soluciones TIC.

> Sub-proceso de contratacién con los distribuidores y proveedores.

Comunicacioén

Con la comunicacién del Plan de M arketing propuesto se pretende:

> Que los clientes conozcan la Plataforma de Gobierno Electrédnico Bienestar y a la
DT-XETID Matanzas.
> Establecer un canal comunicacién entre los clientes y la DT-XETID Matanzas de

form a talque se establezcan relaciones de confianza.

El Departamento de Comercial de la DT-XETID Matanzas se apoyara en las siguientes

variables para lograr sus metas:

- La imagen de la empresa: compuesta por la identidad objetiva, la identidad visual y la
identidad corporativa. EIl conjunto de estos elementos creard una im agen que diferenciaréa

ala DT-XETID Matanzas de otras;

- La publicidad: acciones de comunicacion de caréacter persuasivo con las que se quiere
dar a conocer el Servicio, incrementar su consumo y crear imagen de empresa. Se
em pleara para ello diversos medios de comunicacién (impresos, audiovisuales, Internet,

publicidad exterior, etc.);

- Las relaciones puUblicas: la em presa realiza actividades no relacionadas directamente con

la promocion del servicio, pero que contribuyen ala mejora de la imagen de la em presa;

Physical (entorno)

El entorno de interaccion con el cliente serda a través de aplicaciones web simples, rapidas
y coémodas, que contaran con un disefio colorido, afiadiendo im dgenes y texto para

inform ar e interactuar con los usuarios.
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Personal

Para garantizar la entrega eficiente del servicio y la satisfaccion del cliente se crearéan los
perfiles profesionales de las personas que ocuparéan los puestos de trabajo asociados al

servicio propuesto, agrupandolos en los siguientes grupos:

- Comerciales.
- Desarrolladores.
- Especialistas de Capacitacion.

- Especialistas de Soporte técnico.

Productividad (y calidad)

Ambos elementos se consideran unidos pues la productividad busca el mejor resultado al
menor costo y la reduccién del costo debe no afectar la calidad del servicio a entregar la

cual siem pre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente.

El servicio propuesto mejorara la productividad, reduciendo el empleo de insumos y las
horas hom bre em pleadas en los diferentes tram ites adem as al ser brindado via internet
estard disponible las 24 horas del dia durante toda la sem ana, mejorando asila percepcién
del servicio, la reduccion del tiem po de acceso para los clientes, entre otros beneficios, que

lo haran diferenciarse com pletamente de productos similares de la com petencia.

2.2.5 Presupuesto

Para la elaboracion del presupuesto del Plan de M arketing se propone emplear la siguiente

secuencia:

1. . Definicibn de los elementos del presupuesto: en este punto se definiran
laspartidas que tendra el Plan de M arketing.
2. . Estimacion del gasto porcada una de las partidas definidas.

3. . Elaboracién formaldeldocumento de presupuesto del Plan de M arketing.
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2.2.6 Plan de accit6n

El plan de accién se em plearad como herramienta de planificacién para la gesti6n y control

del Plan Estratégico de M arketing. Su funcién fundam ental sera servir como hoja de ruta

gue establece la manera en que se organizarad, orientara e implementard el conjunto de

tareas necesarias para la consecucion de objetivos y metas definidos.

Para su elaboracién se propone:

1. . Definir las tareas a realizar.

2. . Definir los responsables delcum plimiento de las tareas.

3. . Formalizar el Plan de acci6on.

4. . Establecer un mecanismo de supervision y controldelcumplimiento del Plan d
eacciéon.

Concluida la definicion de los elementos que se tendran en cuenta para la elaboracion del

Plan de accion, se definirda el grupo de expertos que participaran acompafiando al autor en

el desarrollo de la investigacion.

2.3 Definiciéon del grupo de expertos para eldisefio del Plan Estratégico de Marketing

para la Plataform a de Gobierno Electrénico Bienestar

Para la definicion del grupo de expertos, se concibi6 un wuniverso constituido por
profesionales que cumplieran los siguientes criterios: perfil profesional de ingeniero
industrial, inform atico, comunicador social o funcionario del gobierno con mas de 10 afios

de experiencia; adem &4&s se tuvo en cuenta que reunieran los requisitos de un buen experto,

como creatividad, colectivism o, espiritu critico.

La muestra inicial para la seleccion de expertos queddé constituida por los 25 profesionales

que cum plieron estrictamente los criterios y luego se siguieron los siguientes pasos:

1. . Localizacion de los posibles expertos.

2. . Confeccion dellistado de posibles expertos.

3. . Obtencién delconsentimiento del profesional en su participacion.
4. . Aplicacion deltestde autovaloracion a cada profesional (Anexo 1).
5. . Calculo delcoeficiente de conocimientos.

43



6. . Calculo delcoeficiente de argumentacioén.

7. . Calculo del coeficiente de com petencia a partir de los coeficientes de conocimient
osy argumentacion.

8. . Seleccion finalde los expertos.

El coeficiente de conocimientos (Kc) se calculd sobre la valoracién del propio profesional
en una escala del 0O al 10 (test de autovaloracién de experto) y se multiplicé por 0,1. Se le
pidi6 a cada experto gque marcara con una cruz, en una escala creciente del 1 al 10, el
valor que se correspondiera con el grado de conocimiento o informacién que tuviera sobre

eltema de estudio.

Para determinar el Coeficiente de Argumentaciéon (Ka) se sum aron los factores
correspondientes a las casillas de la tabla modelo de las fuentes de argumentaciéon
(Anexo 2), que fueron seleccionados por los profesionales, lo cual se logré al presentarles
dicha tabla sin cifras en el test de autovaloracién de expertos y orientarles que m arcaran
una cruz en alto, medio o bajo, para cada una de las fuentes propuestas, segun él

considerara que le habia aportado el conocimiento deltema en estudio.

En el céalculo del coeficiente de competencia (K) se empleé la metodologia para la

elaboracion de pronésticos cientifico-técnicos, aprobada en febrero de 1971 por el Com ité

Estatal para la Ciencia y la Técnica de Rusia, que propone la férmula K=0,5 (Kc+Ka). Se

interpreté K segin los valores propuestos en dicha metodologia:?®

0,8 < K< 1,0 coeficiente de com petencia alto.

0,5 < K< 0,8 coeficiente de competencia medio.

K < 0,5 coeficiente de com petencia bajo.

Finalm ente, quedaron seleccionados los siguientes expertos:

4 Comité estatal para la ciencia y la técnica de Rusia. Elaboracién de pronésticos cientifico-técnicos. Moscl:

N auka; 1971
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N o Nombre y Apellidos

Cargo

Afios de

experiencia

Perfil profesional

1 Saumel Tejeda Diaz. Director comercial XETID . 17 Comercial
2 Diego C astilla Jefe Departamento 25 Comercial
C abrera. Comercial DT-XETID
M atanzas.
3 Roberto C. Pons Vice-Decano Facultad 20 Comercial
G arcia. “Ciencias Empresariales”.
4 M aikell Avilés Director DT-XETID 18 Inform atico
M ariano. M atanzas.
5 Diango Roque Jefe Centro Servicios 17 Inform atico
Pelayo. Profesionales TIC.
6 Yanerely Betancourt Comunicadora DT-XETID 16 Comunicacién
Fleitas. M atanzas. Social
7 Carlos Gonzales Director Oficina Territorial 30 Gobierno Provincial
Vazquez. de Comunicaciones. M atanzas
8 M ario Sabines Vicepresidente Asamblea 16 Gobierno Provincial
Lorenzo. Provincial de Poder Popular M atanzas
de M atanzas.
9 Fidel Pancorbo Presidente de la Unién de 30 Organizacion Social
S andoval. Inform adticos de Cuba (UIC)

en M atanzas.

Tabla 1. Listado de expertos seleccionados para la

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones parciales del Capitulo.
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Capitulo Ill: Im plem entacion del plan estratégico de m arketing para la “Plataform a de

Gobierno Electré6nico Bienestar” en la provincia M atanzas

En el presente capitulo se implementara el Plan Estratégico de marketing para la
Plataforma de Gobierno Electrénico Bienestar en la provincia M atanzas a partir del
desarrollo de los aspectos metodologicos establecidos en el capitulo anterior, adem as se

m ostraran los resultados que validan la efectividad de su aplicacion.

3.1 Resumen ejecutivo

Plan comprendido para un periodo anual, desde Julio de 2018 hasta Julio de 2019. En el
que se pretende com ercializar exitosam ente La P lataforma de G obierno Electrénico
B ienestar en la provincia M atanzas, y aprovechar todas las herramientas de

comercializacién disponibles para aum entar las ventas de la Division Territorial M atanzas.

3.2 Analisis de la situacién

Entorno en elcual se comercializarad la Plataform a de G obierno Electrénico Bienestar de la

DT-XETID Matanzas.

Resultados del Analisis DAFO .

Fortalezas:

1. . Patrimonio de tecnologias, productos y servicios.

2. . Concepcién de la produccién y patrones de solucién.

3. . Altos niveles de preparacion profesionaly compromiso de la fuerza de trabajo.
4. . Integracion con la universidad y las em presas TICs del territorio en el marco d

elParque Cientifico vy Tecnoldgico de M atanzas.

5. . Bajos costos de las producciones.

6. . Estabilidad y disponibilidad de la fuerza de trabajo.
7. . Buenas condiciones de trabajo.

8. . Infraestructura tecnolégica actualizada.

9. . Cultura de trabajo en equipo.
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10. .Direcci6bn capacitada y comprometida con la organizaciéon.

Debildades:

1. . Falta de reconocimiento en el mercado.

2. . Insuficiente infraestructura de aseguramiento logistico.
3. . Falta de enfoque econdémico en eltrabajo.

4. . Insuficiente velocidad de conectividad.

5. . Poco enfoque comercialde las producciones.

6. . Poca experiencia de los cuadros.

7. . Insuficiente sistema de atencién alhombre.

8. . Dependencia de terceros para dar soluciones integrales.
9. . Fluctuacién de la fuerza laboral calificada .

100 .Poca capacidad para garantizar la prestacion de servicios profesionales de las TICs.

Oportunidades:

1. . Proyeccion de conectividad en Cuba.

2. . Necesaria soberania tecnolégica en el pais.

3. . Voluntad de organizar el sector econdémico nacional.

4. . Segmento del mercado bien definido.

5. . Demanda creciente de los productos y servicios de la DT-XETID M atanzas.
6. . Crisis de la produccién inform atica nacional.

7. . Tendencias tecnolégicas hacia la nube.

8. . Voluntad del gobierno para la inform atizacion de la sociedad.

9. . Incremento de las oportunidades de negocios a partirde la ley de invers

i6 ne xtranijera.

10. .Estabilidad de la comunidad de software libre internacional.

Amenazas:

1. . Incremento de la com petencia a partirde formas no estatales de produccién.
2. . La insuficiente conectividad en el pais limita la prestacion de servicios.

3. . Falta de oportunidades por restriccibn en las inversiones de los clientes.

4. . Situacion financiera del pais afecta la negociacidn con clientes nacionales.
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5. . Dualidad monetaria no permite valorar adecuadamente los resultados.
6. . Modelo de gestion centralizado limita las decisiones de contratacion de

lasem presas.

7. . La crisis financiera global afecta la negociacién con clientes extranjeros.
8. . Opciones laborales con mejor remuneraciéon.

9. . Posible incremento de la com petencia extranjera en el mercado nacional.
10. .Incremento del terrorism o cibernético.

Una vez enunciadas las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que m atizan el
entorno en el que se desempefia la DT-XETID Matanzas estan creadas las condiciones

para definir el Problem a Estratégico Generalcon la Solucién Estratégica General.

Problem a Estratégico General:

Si se materializan las amenazas: Incremento de la competencia a partir de Formas no
estatales de produccién, O pciones laborales con mejor remuneracibn y Jla Situaciéon
financiera del pais afecta la negociacibn con clientes nacionales, teniendo en cuenta las
debilidades de la organizacion siguientes: Insuficiente infraestructura de aseguramiento
logistico, la Poca capacidad para garantizar la prestacién de servicios profesionales de las
TICs y la Dependencia de terceros para dar soluciones integrales, no podran utilizarse las
fortalezas: Integracién con la universidad y las em presas TICs del territorio en el marco del
Parque Cientifico y Tecnoldégico de M atanzas, Infraestructura tecnoldgica actualizada y la
Direcciobn capacitada y comprometida con la organizacién, para aprovechar plenamente las
oportunidades: Demanda creciente de los productos y servicios de la DT-XETID M atanzas,
Crisis de la produccién inform atica nacional, Voluntad del gobierno para la inform atizaciéon

de la sociedad.

Solucion Estratégica General:

Si se utilizan plenamente las fortalezas: Integracién con la universidad y las em presas TICs
del territorio en el marco del Parque Cientifico vy Tecnologico de M atanzas, Infraestructura
tecnolébgica actualizada y la Direccidon capacitada y comprometida con la organizacion,

sobre las oportunidades que se presentan: Demanda creciente de los productos y servicios
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de la DT-XETID M atanzas, Crisis de la produccion inform atica nacional, Voluntad del
gobierno para la inform atizacién de la sociedad, se minimizard el efecto de las amenazas
gue existen: Incremento de la com petencia a partir de Formas no estatales de producciéon,
O pciones laborales con mejor remuneracién y la Situacién financiera del pais que afecta la
negociacion con clientes nacionales y se superaran las debilidades: Insuficiente
infraestructura de aseguramiento logistico, la Poca capacidad para garantizar la prestaciéon
de servicios profesionales de las TICs y la Dependencia de la em presa para dar soluciones

integrales.

Posicionamiento estratégico: adaptativo.

La organizaciéon debe enfocarse en superar las debilidades siguientes: Insuficiente
infraestructura de aseguramiento logistico, la Poca capacidad para garantizar la prestacién
de servicios profesionales de las TICs y la Dependencia de la Empresa Nacional para dar
soluciones integrales para aprovechar las Oportunidades: Demanda creciente de sus
productos y servicios, Crisis de la produccion de software a nivel nacionaly la Voluntad del

gobierno para la inform atizacion de la sociedad.

Entorno politico,econémico y sociocultural

La maxima direccion del pais muestra un amplio respaldo al proceso de Inform atizaciéon de
la sociedad, donde la Plataforma de Gobierno Electrénico Bienestar juega un papel

fundamental como base tecnologia de sustento del proceso.

Para el affio 2019, desde el punto de vista econémico Cuba se propone respaldar una tasa
de crecimiento minima del 1,5 por ciento, ajustada a Ilos propios recursos del pais e
invirtiendo en el desarrollo, sin incrementar el endeudamiento, premisas que permitiran

crear las bases para un ligero crecimiento en los préximos afios.

Los objetivos fundam entales del Plan de la economia cubana para elafio 2019 son:

1. . Asegurar un proceso inversionista eficiente, capaz de cubrir con su rendimiento
losfinhanciamientos otorgados y que respalde los programas priorizados.

2. . Incrementarlos ingresos por exportaciones y garantizar su cobro oportuno.
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3. . Potenciar la industria nacional, con el objetivo de sustituir importaciones, buscan
doun mayor aprovechamiento de las capacidades productivas existentes en el pais.

4. . Lograr mayores niveles de encadenamiento de la economia en gener
al,fundam entalm ente de las entidades exportadoras y de la inversion extranjera direc
tacon la industria nacional.

5. . Garantizar los niveles de actividad que tributen aldesarrollo.

6. . Garantizar el abastecimiento de los principales productos priorizados y una may

orpresencia en la circulaci6n mercantil minorista de productos de lineas econémicas.

Entorno norm ativo

Todas las empresas poseen la base normativa establecida en el pais de acuerdo a su
objeto socialy el sector de la economia a que pertenecen, y adem as organizan y ejecutan

sus procesos en cum plimiento a esta base norm ativa.

Entorno tecnolégico

En el diagnoéstico tecnolégico realizado por la DT-XETID Matanzas de conjunto con los
Joven Club de Computacion y la Universidad de Matanzas en marzo de 2018 se detecto
que las grandes empresas del territorio tienen buen desarrollo tecnoldgico en cuanto a
infraestructura, para poder implantar las aplicaciones inform aticas desarrolladas por

XETID, pero existe poco desarrollo en las medianas y pequefias entidades.

La conectividad externa tanto de las empresas como de los organismos es deficiente, la
mayoria tienen enlaces a muy bajas velocidades que permiten sé6lo la comunicacién por

correo electrénico y otros no tienen ningun enlace de datos.

Andalisis de la com petencia

Por la envergadura de la Plataforma de G obierno Electrénico Bienestar en la provincia
Matanzas, se prevé que su, despliegue, capacitacion, acompafiamiento y soporte técnico
se ejecute en el marco del Parque Cientifico y Tecnoldgico de Matanzas (PCyTM) que
consiste en una infraestructura tecnoldgica ubicada en la Universidad de M atanzas, con

edificaciones y servicios de gestion, para el establecimiento y el desarrollo de em presas
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basadas en elconocimiento, que operan en un entorno de cooperacién vinculado a centros

de investigacion y tecnologia, asicomo a instituciones de ensefianza superior.

La figura 8 ilustra la creaci6n del PCyTM tiene como objetivo fundamental desarrollar y
desplegar en el territorio de la provincia de Matanzas, soluciones TICs integrales, para
elevar la calidad de vida y la participacion de la poblacion, en la gestion de gobierno, la
produccién y los servicios. A partir de la integralidad en la gestion del conocimiento actuar
como un puente entre la investigacibn y el mercado que impulse el desarrollo, Ila
transferencia y la comercializacién de la tecnologia y la actividad econodmica sostenible
basada en la innovacibn, conjugando los recursos econdémicos e intelectuales mediante la
cooperacion y las relaciones formales y operativas entre las empresas, el gobierno y el
mundo académico, para darle cumplimiento mediante soluciones tecnolégicas integrales a

la Proyecciébn Estratégica de Inform atizacién Territorial.

DEPARTAMENTO
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Figura 8. Creacion del Parque Cientifico y Tecnoldgico de M atanzas.

Fuente: Archivo fotografico DT-XETID M atanzas.
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La figura 9 muestra los organismos empresas y entidades que forman parte del PCyTM
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Figura 9. Organismos y empresas que conforman el PCyT de Matanzas.
Fuente: Manualde

identidad del PCyT de M atanzas.
Por lo

antes expuesto se considera que

la competencia serd minima y se debe manifestar
en
> Empresas con proyectos nacionales que no tengan en cuenta la estrategia de
integracion del PCyT de M atanzas.
» Formas no estatales de produccion del sector de las TIC que no estan vinculadas a
la prestacion de los servicios derivados de

la Plataform a Bienestar.
Luego del anélisis de la situacibn en que se comercializara
Electréonico Bienestar y el

la Plataforma de Gobierno
perspectivo

comportamiento de la competencia se tienen los
elem entos necesarios para la definicion de

los objetivos de Plan de M arketing propuesto.
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3.3 Objetivos del plan de m arketing

En concordancia con la proyeccion estratégica de la DT-XETID Matanzas y avanzando
hacia el cum plimiento de la Vision de la entidad con pautas controlables y medibles el Plan

Estratégico de M arketing propuesto tiene como O bjetivo General:

Asegurar la comercializacion exitosa de la Plataforma de G obierno Electréonico Bienestar

en no menos de 196 entidades de la provincia de M atanzas.

Para alcanzar el objetivo general se plantean los objetivos especificos siguientes:
1. . Posicionar la Plataforma de G obierno Electré6nico Bienestar en las entidades

degobierno, em presas y ciudadanos matanceros como un servicio de buena calidad.

2. . Crear una imagen atractiva para la presentacion de Plataform
a de GobiernoElectrénico Bienestar.
3. . Establecer un canal de comunicacion entre la DT-XETID Matanzas ylos clientes

que permita la distribucidon de otros productos y servicios.

4. . Lograr por medio de la publicidad y la calidad de Ilos servicios que los client
esmantengan un grado de lealtad superior al 80 % hacia la DT-XETID M atanzas.

5. . Incrementar las ventas de la DT-XETID Matanzas en mas de 1,2 millones de pesos
en moneda total.

6. . Consolidar la imagen corporativa de la DT-XETID M atanzas.

Los objetivos especificos que aseguraran el cum plimiento del Objetivo General estan en
funcién de lograr una satisfaccion plena de los clientes a los que esta dirigido el servicio

propuesto una vez vivida la experiencia.

3.4 Publico Objetivo,segmentacion del mercado y ventaja diferencial

El puablico objetivo estda compuesto por el Sistema de Gobierno en la provincia Matanzas

(Gobierno provincial, G obierno municipal, consejos populares, delegados de

circunscripcion), las empresas de productos y servicios de subordinacién local y Ila

poblaci6én m atancera que interactia con el Sistema de Gobierno.
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El posicionamiento del servicio propuesto se sustenta en dos pilares fundamentales:

1- Posicionamiento por costos: el servicio propuesto integra un gran nUmero de
tecnologias y servicios profesionales como un paquete Unico por un precio muy

com petitivo respecto a referentes del sector de las TICs en el territorio.

2- Diferenciacion: se asegura la diferenciacién del Servicio a partir de su concepcion
iterativa e incremental que permite agregar valor en el tiempo sin incrementar

precios.

3.7 Mezcla de M arketing

A partir del resultado del analisis DAFO se propone comercializar la Plataforma de
G obierno Electrénico Bienestar sustentada en el modelo de Software como servicio. De
esta forma se aprovecharan almaximo las fortalezas que tiene la DT-XETID M atanzas y

las oportunidades existentes en el territorio.

La Plataform a de G obierno Electrénico Bienestar (Servicio):

Es una plataforma TIC Integral, flexible e interoperable capaz de dar respuesta a la
dindmica social que se refleja en los procesos de gestion de gobierno, garantizando en

todo momento:

. Elcum plimiento del marco legal vigente.

. El despliegue &gilde contenido de interés publico.

. La personalizacion de funciones para todos los actores que componen el publico
objetivo.

. Elempleo 6ptimo de la infraestructura de telecomunicaciones de la provincia.

. Elincremento de la confianza delciudadano en la gestion de las entidades publicas.

El objetivo fundam ental del despliegue de la Plataforma de G obierno Electrénico Bienestar

en Matanzas es ofrecer a todas las instancias de gobierno, las em presas y la poblacion
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m atancera un espacio de interaccion digital y fisica, caracterizado por su rapidez,

transparencia y eficiencia.

Rapidez:

. Acceso facil e intuitivo a los tram ites llevados a cabo en las instituciones.

. O frece un catdlogo de servicios digitales personalizable a cada entidad.

. Permite la integracién de varias entidades de gobierno.

. Posibilita centralizacién y la gestion de la inform acion.

. Establece identidad digital.

. Proporciona racionalizacion y sim plificacién de los procesos institucionales.

Transparencia:

. Permite la participacién ciudadana a través del componente de G estibn de O pinién

del pueblo.

. Proporciona un entorno colaborativo.

. Acceso a la informacién publica.

. Posibilita integracion social.

E ficiencia:

. Proporciona interoperabilidad.

. Emplea normas y estandares.

. M ejora continua del sistem a.

. G arantiza calidad en los servicios electrénicos.

. Brinda optimizacion de recursos en las entidades.

. P otencia infraestructuras de Tecnologias de la Inform acién (T1) mediante la

virtualizacion de recursos.
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La Figura 10 ilustra las tecnolog-fa-s:-ry- servicios que componen la Plataforma de

G obierno Electrénico Bienestar:

Plataform a de Go b ierno

Electroé n i e star:

1P lataform

26 estor

Asistencia oy
Soporte Tecnico

3P 0 rtale

asistem IRITEE

Figura 10. Tecnologias y servicios de la Plataform a de G obierno Electréonico Bienestar.
Fuente: Elaboraciéon Propia.

Tecnologias:

Plataforma de Tramites:

» Catédlogo de Tramites: Componente que administra un conjunto de tramites
previamente modelado en el Motor de Tramitacion wutilizando un Jlenguaje de
modelado de alto nivel como es el estandar BPMN (Business Process Model and

N otation).

> G estibn de Opinibn: Componente que permite la gestion de las opiniones de la

poblacion.
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> Motor de tramitacién: Herramienta que permite la gestibn de las actividades de

tram itacién.

Gestor documental: garantiza el registro, control, la identificacion, inventario, digitalizacién
y restitucion de los documentos a su estado original de archivo. Este sistem a garantiza que
los documentos que sean necesarios puedan ser anexados a los tramites durante la

ejecucion de las actividades de los procesos.

Portales Institucionales: Permite alciudadano visualizar e interactuar con las aplicaciones
que facilitan la ejecucibn y seguimiento de tramites, adem as brinda informacion sobre los
procedimientos a realizar para los diferentes tramites y otros aspectos de interés. Incluye

las siguientes funcionalidades:

Y

Tramites: permite el acceso a la Plataform a de G estibn de Tram ites.

Y

Tramites y Servicios: espacio dentro del Portal que permitird al ciudadano
inform arse en detalles de cada uno de los tramites que realizan y servicios que
ofrecen las entidades de la provincia.

> Descarga de documentos y planillas que estén asociados a algan tramite o servicio.

> Ciudadano Digital: opcién que facilita y pone a disposici6n del ciudadano recursos
(manuales en formato PDF (Portable Document Forma)) que contribuyen a sus
conocimientos inform aticos y el uso del mismo para interactuar en los medios de
comunicacion y nuevas tecnologias.

» Anuncios: Permite la gesti6bn de anuncios publicitarios dentro del Portal, mediante
este el usuario podra tener la opcién de informarse de las novedades y lo mas
recientes en m ateria ciudadana.

> Quejas y Sugerencias: permite que el ciudadano tramite quejas y sugerencia
respecto al Portal o hacia algun dato de contacto de atencion a la poblacion de
alguna entidad u organismo.

> Miscelaneas: espacio dentro del Portal de funciones y opciones al ciudadano com o

la_ consulta de la tasa de cambio que provee el banco, un sistema de calculo de

consumo eléctrico, entre otras.
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Sistema de Representacidon Geografica: permite representar en un mapa la ubicacién de
los lugares asociados a la gestion de los tramites, visualizar los docum entos, fotos y otras
inform aciones de los implicados, asi como realizar anéalisis del estado de ejecuciobn de los

tram ites a través de tableros de control.

Aplicacion para iniciar los tramites desde dispositivos m o6viles: permite que las personas
puedan desde un dispositivo m oévil iniciar los procesos de tramites que estan
inform atizados en la Plataforma, permitiendo wuna gran fiabilidad y oportunidad en Ila

gestion.

Sistem a de gestibn de certificados digitales: permite generar los certificados SSL (Secure
Sockets Layer) que se van a emplear para garantizar un servicio web seguro y el acceso

seguro a las inform aciones y la Plataform a.

Servicios:

Servicio de hospedaje de aplicaciones web seguro: permite elevar niveles de seguridad en

las aplicaciones y los servicios.

Las funcionalidades que se brindan y que comprenden el alcance del servicio son:

*+ Capacidad de almacenamiento web.

* Capacidad de almacenamiento en bases de datos.

* Capacidad de almacenamiento de salvas.

*» Capacidad de procesamiento.

+ Capacidad de memoria RAM .

+ Certifcados SSL para VirtualHost Apache2/NG IN X.

* Disponibilidad del sitio con alcance nacional.

* Asistencia y Soporte técnico.

* Alta disponibildad.

*» Balanceo de Carga.
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Servicio de Capacitacion: el objetivo fundamental del servicio de capacitacion es
proporcionar al Gobierno y las Empresas recursos humanos altamente calificados en
términos de conocimientos y habilidades para un mejor desempefio en la utilizacién de las

soluciones de TIC implementadas.

El programa de capacitacién esta orientado a satisfacer las necesidades de form aciéon de
cada cliente en el empleo de las diversas herramientas, constituyendo uno de los pilares
sobresalientes del servicio de im plementacidn. La capacitacion adecuada en las diferentes
etapas del proceso y después de la puesta a punto de la Plataforma Bienestar, es muy
importante para que el cliente aproveche al méaximo las bondades que ofrece la solucién

tecnolégica propuesta.

Servicio de acompafdamiento en la carga inicial de los datos: comprende la configuracién
del sistema y la carga de datos iniciales de prueba de los tramites en la Plataforma y de las

inform aciones que se gestionan por el Portal.

Servicio de Asistencia y Soporte Técnico: el servicio de asistencia y soporte técnico tiene
previsto hasta una visita mensual a la entidad en horario laborable para identificar vy
resolver las incidencias no resueltas via teleféonica o correo electrénico. Se podra prestar el

servicio adicionalm ente a lo previsto, a solicitud del cliente.

Niveles de Servicios de Soporte Técnico previstos:

> Primer Nivel: asistencia técnica y respuesta antes errores de operacion, de
instalacion y de configuracién reportados por los usuarios, relacionados con la falta
de preparacion, la configuraciéon de los terminales, redes locales vy de la
infraestructura de procesamiento operada por el cliente.

> Segundo Nivel: resolucién de errores en Ilos pardmetros de las aplicaciones

inform dticas que no impliguen la modificacion de las mismas y la correccidbn o ajuste

de las bases de datos, captacion de datos, configuraciones de 0s sistem as

operativos, equipamiento tecnolégico, redes de datos y adiestram iento.

59



B

P

> Tercer Nivel: se emplea para realizar los cambios de cédigo fuente y estructura de
datos (versiones) asociados a Ilos problemas detectados en las aplicaciones

inform aticas.

eneficios que brinda para los diferentes segmentos de mercado.

ara elciudadano:

Ahorro de tiempo y dinero al reducirse los traslados hacia las entidades que prestan los
servicios de tramites.

Puede interactuar con el Gobierno, con las instituciones y encontrar la informacién que
necesita, donde adem &s puede sugerir, criticar, argum entar y proponer.

Se mantiene inform ado permanentemente de la situacién de sus tram ites.

Es atendido y recibe una respuesta a sus planteamientos y problemas.

Tiene la confianza de que estos se conocen por todas las autoridades e instituciones

involucradas en su solucién.

Q

ra las instituciones y em presas:

Se fortalece su infraestructura tecnolégica con equipos de computacibn y redes de
computadoras, asicomo la conectividad a la intranetnacional.

Avanzan en la implem entacion de la politica de inform atizaciéon e incorporan
ordenadamente el uso de aplicaciones y sistemas inform aticos desarrollados por las
entidades cubanas.

Acceso en tiempo real a informacién transaccional y estadistica veraz sobre |los
problemas que existen en la sociedad y la gestion de la solucion de los mismos, a partir
de la inform acion almacenada en bases de datos que fue aportada por los delegados de
circunscripcién, los inspectores especializados y la poblacibn, ayudando a la toma de
decisiones.

Aumenta la oportunidad de llevar a buen término los procesos que gestionan y ser mas
eficientes y efectivos en la solucion de los problem as.

Eleva la transparencia de su gestion.

O frece un servicio de mayor calidad a la poblacién m atancera.

M ejora su imagen ante la poblacién.
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Para el Gobierno:

- Se fortalece su infraestructura tecnolégica con equipos de computacion y redes de
computadoras, asicomo la conectividad a la intranetnacional.

- Avanza en la im plem entacion de la politica de inform atizacion e incorpora
ordenadamente el uso de aplicaciones y sistemas inform aticos desarrollados por las
entidades cubanas.

- Posibilita im plantar la Politica de Comunicacibn Social del Estado y el Gobierno,
propiciando con oportunidad y transparencia la participacion organizada de los
trabajadores y ciudadanos.

- Permite avanzar en la creacion del Sistema de Inform acién del Gobierno.

- Acceso en tiempo real a informacion transaccional y estadistica veraz sobre |los
problemas que existen en la sociedad y la gesti6én de la solucibn de los mismos, a partir
de la inform acién alm acenada en bases de datos que fue aportada porlos Delegados de
Circunscripcidn, los Inspectores especializados y la poblacién, ayudando a la toma de
decisiones.

- Aumenta la oportunidad de llevar a buen término los procesos que gestiona y ser mas
eficiente y efectivo en la solucién de los problem as.

- Fortalece el control interno y el externo que ejercen el gobierno, los organismos, las
entidades, asi como el control social, incluyendo el popular, sobre la gestion
administrativa .

- Permite la transparencia de la gestion publica y la proteccibn de los derechos

ciudadanos.

Plaza: Estd previsto que el servicio se comercialice a través de portales web por tanto la
personalizacion es clave en las estrategias de marketing. EIl contenido a publicar en los
portales web que integran la plataform a Bienestar seran cercanos, humanos y dinamico;
que motive a interactuar y consiga generar un vinculo entre la DT-XETID Matanzas y el
usuario. Fotografias, videos, infografias, aplicaciones y debates. A su vez, el contenido a
publicar debe adaptarse a los gustos e intereses del puUublico objetivo, que &estara

previamente definido .

61



Precios de los servicios.
Los servicios que se ofertan en la solucién
muestra

La tarifa de precios fijos se

tendran un precio fijo y un precio variable.

en la tabla 2 y estda dirigida a garantizar la

sostenibilidad de la infraestructura tecnolégica que tiene que estar disponible a los clientes,

asegurando:

Acceso estable a la Plataforma “Bienestar” y al Portal del Ciudadano las 24 hor
asdel dia de 196 entidades com o minimo y hasta 5 usuarios por cada entidad.

Permanencia de la informacién transaccionaly estadistica en la Plataforma en v
ivodel Gltim o Proceso de Rendicion de Cuentas o de 6 meses.

G estibn en la Plataforma de hasta 1000 tramites por entidad.

Inform atizacion de hasta 4 nuevos procesos de tramites cada afio por entidad.

Acceso a la informacién transaccional y estadistica almacenada en la Plataform
apara realizar andalisis en tiempos de respuesta real (se mantiene en la Plataform a
lainform acién del Gltimo Proceso de Rendici6bn de Cuentas o de los Ultimos 6 mese
sde trabajo).

Capacitacion en cada entidad CLIENTE para hasta 5 usuarios en cada trimestre d
elafio, que comprende 3 dias de clases, 6 horas cada dia.

Acompafnamiento en la carga inicial de los datos en cada entidad CLIENTE para
hasta 5 usuarios en cada trimestre del afio, que comprende 2 dias de trabaj, 6

horas cada dia.
Servicio de asistencia y soporte técnico que incluye la gestion de las incidencia

s,consultas técnicas y el mantenimiento evolutivo de la solucibn, con la siguient

edisponibilidad: via telefénica de Ilunes a viernes en horario laboral, via corre

oelectrénico todos los dias las 24 horas, hasta una visita mensual a la entidad e
nhorario laborable para identificar y resolverlas no conformidades.

Emision de un certificado digital anual que garantiza proteger la informaciéon de
través de la Plataforma entre el cliente vy

lostramites que se intercambia a

losservidores.
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100 .Salva diaria de la inform acién transaccional y estadistica de los tramites en
laPlataforma con un volumen de datos almacenados de hasta 800 M B.
11. .Alm acenamiento por un periodo de 7 dias de las salvas realizadas.
12. .Restriccibn del acceso a la Plataforma sélo a las direcciones IP solicitadas po
rescrito por el CLIENTE.
13. .Conectividad a través de la infraestructura ubicada en el Centro de D atos
perteneciente al PRESTADOR.
14. . Inform acién al CLIENTE con antelacion a la interrupcién del servicio por
m antenimiento o cam bio de equipamiento.
Tarifa Tarifa Moneda Total
Servicios
(cuc) (CUP) (M T)
Alojamiento W EB y BD con alta disponibilidad
. 24,65 34,28
y balanceo de carga a nivel de 9,63
infraestructura.
) . ) 82,04 473,61 555,65
G estion de Tramites en la Plataform a.
Acceso a la Plataforma de Tramites y al 6. 33 15 .29 21 .62
Portaldel Ciudadano.
L 0,50 2,65 3,14
Servicio de Salva.
L . ” 2,48 13,11 15,31
Servicio de Certificacion.
) L o 25,08 133,32 158,40
Capacitacion en el empleo de la soluciéon.
Acom pafiamiento en la carga inicial de los 16 .72 38 88 105 .60
datos.
. . . . 1,18 394,57 395,75
Asistencia y Soporte Técnico.
143,96 1.146,07 1.290,03
Total Mensual

Tabla 2. Tarifa de precios fios mensuales para cada entidad con acceso al servicio.
Fuente: O ferta Comercial de la Plataforma de G obierno Electrénico Bienestar.
Los precios variables se muestran en la tabla 3, tienen como objetivo garantizar la

eficiencia del

funcionamiento de

aspectos,como son:

la Plataform a
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Cantidad de tramites que se gestionen porla Plataform a.

Cantidad de usuarios que acceden a la Plataforma en cada entidad.

Perm anencia de la inform acién transaccional y estadistica en la Plataforma en vivo.
Acceso a la inform acién transaccionaly estadistica almacenada histéricam ente en la
Plataform a para realizar andalisis con determinados tiempos de respuesta a solicitud
del CLIENTE.

Volumen de datos salvados en la Plataform a.

Inform atizacion de m as de 4 nuevos procesos en un afio.

Capacitacién que se realice en la entidad CLIENTE adicional al a prevista en cada
trim estre.

Acom pafiamiento en la carga inicial de datos que se realice en la entidad CLIENTE
adicional al previsto en cada trim estre.

Asistencia y soporte técnico que se preste adicional a la visita mensualde asistencia
y soporte técnico prevista a cada entidad.

Emisibn de cada certificado digital adicional al previsto em itir cada afio para cada

entidad.
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Servicios

Capacidad

Tarifa (CUC)

Tarifa (CUP)

Moneda

Total (MT)

Permanencia de la informacién

Del anterior y

Gltimo Procesos de

transaccional y estadistica en la Rendicion de 49,30 68,56
Plataforma en vivo para cada Cuentas (o de 1 1920
entidad. afio).
Del Periodo de
mandato actual (o 28,89 73,95 102,84
de 2 afios).
De los Periodos de
mandatos anterior
57,78 147,90 205,68
y actual (o de maéas
de 2 afios).
Entre 1001 y 2000
tram ites por 164,08 947,22 1111,30
entidad.
G estion de tramites en la Hasta 2001 y 3000
Plataforma para cada entidad. tram ites por 246,12 1420,83 1666,95
entidad.
Mas de 3000
tram ites por 492,24 2841,66 3333,90
entidad.
Inform atizacién de cada nuevo
proceso de tramites para una Cada nuevo
entidad por encima de los 4 tram ite 386,63 2055,22 2441.85
previstos cada afio.
Volumen de datos
salvados hasta 1,00 5,30 6,28
1500 MB.
Salva diaria de la informacién
transaccional y estadistica de Volumen de datos
los tramites en la Plataforma y salvados hasta 1,50 7,95 9,42
elalmacenamiento por un 2500 MB.
periodo de 7 dias de las salvas
realizadas para cada entidad. Volumen de datos
salvados mas de 3,00 15,90 18,84

2500 M B.
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De 6al0
Acceso estable de los usuario s . 12,66 30,58 43,24
usuarios.
a la Plataforma de Tramites y al
Portal del Ciudadano por cada M as de 10
25,32 61,16 86,48
entidad. usuarios.

Tabla 3. Tarifa de precios variables mensuales para cada entidad con acceso al servicio.

Fuente: O ferta Comercial de la Plataforma de G obierno electrénico Bienestar.

Proceso: la ejecucion eficaz de los procesos se asegura a partir del seguimiento y control

de

los indicadores definidos en el Sistema de Gestibn de la Calidad certificado segun los

requisitos establecidos en la norma NC-1SO 9001:2015. (Anexo 3)

Comunicacibn: se basa en la suma proactiva, multiplicidad y constancia por un lado vy

estricta orientacién al objetivo por otro.

Se trabajaron tres grandes lineas:

Publicidad y promocién con medios tradicionales:
- Publicidad en prensa y la Radio como se muestra en los anexos 4,5,6 vy 7.

- Marketing directo a em presas (Participacion en los consejos de direccién).

Internet: la Plataforma Bienestar cuenta con una pagina web principal interactiva y co
nvalor afiadido que permite a los potenciales clientes tener informacién valiosa de lo
sservicios propuestos.

Relaciones publicas: se desarrollaran una amplia gama de actividades de relaciones
publicas, especialmente en el primer afio, con el objetivo de aparecer con frecuencia en
medios tradicionales y medios electréonicos mediante las siguientes iniciativas (noticias,

estudios y programas).
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Como parte de la estrategia de comunicacién:

> Se cred6 el logotipo que identifica la Plataform a de G obierno Electréonico Bienestar.

m PLATAFORMA
LdBienestar
ociedad Digital - Gobierno Electrénico - Soberania Tecnoldgica

Figura 11. Logotipo de la Plataforma de G obierno electrénico Bienestar.

Fuente: Expediente Técnico del Proyecto Bienestar.

> Se disefiaron plegables y carpetas para su distribucién en las diferentes ferias y

eventos concebidos en el plan de accién.

X=TiD

INFORMATICA - AUTOMATICA
TELECOMUNICACIONES

laiBienestar

Digital~ Soberania

Correo electrénico
xetid@xetid.cu

Sitio web
www.xetid.cu

para el desarrollo de la informatica en

- Soberania Tecnolégica, paradigma
I Cuba.

Figura 12. Plegable y carpeta disefiado en funcién de la Plataform a Bienestar.

Fuente: Expediente Técnico del Proyecto Bienestar.

» Se hizo coincidir el lanzamiento de la Plataforma Bienestar y la inauguracion de la Sala
Situacional Provincial con las actividades por el 325 aniversario de la fundacién de
M atanzas teniendo en cuenta la concurrencia de ciudadanos, autoridades
gubernamentales e instituciones y la cobertura mediatica propia de la ocasibn como se

muestra en la figura 13.
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Figura 13. Feria para el lanzamiento de la Plataforma de Gobierno Electrénico en la

provincia M atanzas. Fuente: Archivo fotografico DT-XETID M atanzas.

Physical: El portal W EB permite al ciudadano visualizar e interactuar con las aplicaciones
para la ejecucion y seguimiento de tramites, asi como informarse sobre los procedimientos
arealizar para los diferentes tramites y otros aspectos de interés como se muestra en la

figura 14.
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Matanzas, 30 de marzo de 2019 -
“"Afio 61 de la Revolucion”

@ Inicio @ Gobierno Provincial & Catilogo & PCyTM 42 Nuestros clientes WMFAQs © 22544

PROYECTO BIENESTAR

Proyecto de gobierno electrénico que tiene como objetivo implementar en la provincia de Matanzas de manera organizada, controlada y escalonada, las Plataformas de Integracion de
Servicios y Gestion de Tramites para ofrecer por parte del gobierno y las instituciones un servicio de mayor calidad a la poblacién, manteniéndola informada en todo momento sobre el

estado de los mismos. Visite nuestro catalogo de tramites a continuacion

Planteamientos Asuntos planteados Inspectores Subsidios
Informacion Digital Turnos médicos Control de Entidades Asambleas de Rendicion de Cuenta

Figura 14. Portalprincipal de acceso a la Plataforma de G obierno Electrénico Bienestar.

Fuente: http://bienestar-mtz.gobmtz.co.cu/(2019).

Personal:

El personal destinado a interactuar con los clientes del servicio seradn profesionales en el

tema vy sustentaran su actuar en:

> La comunicacién como base de la relacion de trabajo empleando elteléfono, correo
electrénico, la plataforma y la alternativa presencial.

> Tiempo de respuesta estara reflejado en los contratos aspectos como plazos que
definen el tiempo maximo de espera para que cuando surja un inconveniente pueda
ser arreglado a la mayor brevedad posible.

> Atencion personalizada a cada cliente mostrando un alto grado de em patia con las

incidencias reportadas.
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3.8 Presupuesto y Control

Presupuesto

El presupuesto

asegurar

propuestos, el mism o

con los

estimado para el Plan de

recursos financieros

M arketing

necesarios

el cumplimiento

propuesto

esta

asciende a $ 184,930.00 pesos en moneda totallo que

exitoso de

concebido

representa el

5,2 % presupuesto aprobado en el 2019 para la DT-XETID Matanzas (Anexo 8)
qguedo6 distribuido en los subelementos gque se muestran en la tabla 4.
cCo6digo Descripciéon los subelementos Afio 2019
TOTAL CUP cuc
1020 Insum os para redes de comunicacioéon. 5.450,00 950,00 4.500,00
1030 M ateriales de oficina e im presién. 1.680,00 700,00 980,00
8101 Servicio de Telefonia. 2.400,00 2.400,00 0,00
8107 Servicio G astronémico. 8.000,00 8.000,00 0,00
8110 Servicio de arrendamiento de 15.000,00 15.000,00 0,00
inmuebles, locales y espacios.
8115 Servicios de Consultoria y Auditoria. 12.000,00 12.000,00 0,00
8116 Servicios de Certificacion de 7.900,00 6.000,00 1.900,00
Software.
8122 Servicios de publicidad y promociéon. 50.300,00 37.800,00 12.500,00
8123 Cuota de inscripcidbn o participacion 35.800,00 28.000,00 7.800,00
en eventos.
8410 Vidticos en el territorio nacional. 36.000,00 36.000,00 0,00
8411 G astos de alimentacion en el territorio 2.520,00 2.520,00 0,00
nacional.
8412 G astos de hospedaje en el territorio 5.880,00 5.880,00 0,00
nacional.
8413 G astos de transportacién en el 2.000,00 2.000,00 0,00
territorio nacional.
Total | 184.930,00 157.250,00 27.680,00

los objetivos

Tabla 4. Extracto del presupuesto de la DT-XETID Matanzas dedicado al marketing.

Fuente: Presupuesto aprobado parala DT-XETID M atanzas 2019.
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Control

El control de la estrategia de m arketing tiene com o finalidad asegurar el cum plimiento del
plan de m arketing y com probar que se estan alcanzando los objetivos previstos. EIl proceso
de control im plica medir los resultados de las acciones em prendidas, diagno sticar el grado
de cum plimiento de los objetivos previstos y, en su caso, tomar medidas correctoras. E|I
sistem a de control de m arketing debe actuar sobre objetivos cuantificables, y directam ente
imputables a las gestiones de marketing. Para ello se disefié un Sistema de informacion
sustentado en 14 Salas situacionales distribuidas en los 13 municipios de la provincia con
una plantilla total de 32 cargos que entre sus funciones tienen el monitoreo constante de la
implantacién de la Plataforma Bienestar y la emision informe semanal con los problem as
fundamentales que afecta la comercializacién y el buen desempefio de cualquier

componente o actor de los servicios prestados.

Estas salas situacionales estdan equipadas con tecnologia de punta que permite realizar
videoconferencias y monitorear a tiempo real el cumplimiento de los objetivos del Plan de
Marketing propuesto y los diferentes procesos y tramites inform atizados como se muestra

en la figura 15.

Figura 15. Inauguracion de la Sala Situacional Provincial de la Plataform a Bienestar.

Fuente: Archivo fotografico DT-XETID M atanzas
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3.9 Plan de Ventas

En concordancia con los objetivos especificos del Plan Estratégico de M arketing para la

P lataform a de G obierno E lectrdénico B ienestar, las ventas estan sustentadas en el

incremento gradual de clientes a partir de la estrategia de promocibn y comunicacién que

aplicard el Departamento Comercial de la DT-XETID M atanzas, el prond6stico de ventas se

expone en la Tabla 5.
Cantidad de
Clientes Ventas Previstas

N o Afios Meses Planificados cuc CUP Total Plan Total Real
1 2018 [Octubre 76 10.940,96 87.101,32 98.042,28 58.050,00
2 2018 [Noviembre 158 22.745,68 181.079,06 203.824,74 138.030,00
3 2019 [Diciembre 170 24.473,20 194.831,90 219.305,10 232.200,00
4 2019 [Enero 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 264.450,00
5 2019 [Febrero 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 282.510,00
6 2019 (Marzo 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 292.830,00
7 2019 [Abril 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 366.360,00
8 2019 [Mayo 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 T
9 2019 (gunio 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 g
10 2019 [Julio 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 g
11 2019 [Agosto 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 ]
12 2019 [septiembre 196 28.216,16 224.629,72 252.845,88 T

Totales 2.168,00 312.105,28 [2.484.679,76 | 2.796.785,04 |1.634.430,00

3.10 Plan de acci6on.

Para alcanzar los objetivos previstos en el Plan

Tabla 5.

Plan de ventas.

Fuente: Elaboracion Propia.

de Marketing propuesto, es necesario

contar con un Plan de Accibn que funcione como guia a seguir como se muestra en la

Tabla 6.
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3.11- Validacion de la Im plantacién del Plan Estratégico de Marketing para la
Plataform a de Gobierno Electrénico Bienestar en la provincia M atanzas

La ejecucion del Plan de Acci6n asociado al Plan Estratégico de M arketing propuesto
durante nueve meses permite validar la investigacién realizada a partir de resultados los

practicos que se muestran a continuacién:

. Se logroé com ercializaciéon exitosa de la P lataform a de G obierno Electrénico
bienestar en 284 entidades y empresas de la provincia M atanzas.

. Se abri6 un canal de comunicacion y distribucion entre la DT-XETID M atanzas las
em presas, entidades e instancias de Gobierno.

. Se incrementaron en mas de 1,500,000 de pesos (cierre abril 2019) las ventas de la
DT-XETID Matanzas por concepto de com ercializacién de la P lataform a de
G obierno Electrénico Bienestar en la provincia M atanzas.

. Se logré el posicionam iento de la DT-XETID Matanzas entre los principales
proveedores de productos y servicios TIC en la provincia M atanzas.

. Se posicion6é la plataforma de G obierno Electrénico Bienestar como producto lider
del proceso de inform atizacién en la provincia M atanzas, elemento que se constata
a partir las busquedas en los diferentes buscadores web y los medios de presa

digital com o se muestra en los anexos 4,5,6,7 vy 9.

Conclusiones parciales del Capitulo.

1. . A partir de los resultados obtenidos en el Anéalisis de situacion realizado a
laDT-M atanzas se puede emplear el modelo de Software como servicio para
eldesarrollo y la distribucion de la Plataform a propuesta.

2. . El desarrollo y comercializacion de la Plataforma Bienestar en el entorno d
elParque Cientifico y Tecnologico de Matanzas permiten brindar un servicio d
emeijor calidad a partir de su integralidad y a Jla vez se minimizan Ila
sm anifestaciones de la com petencia.

3. . El disefio metodologico propuesto permiti6 la obtencion del Plan Estratégico
deM arketing para la Plataforma de G obierno Electrénico Bienestar en la provinc

iaM atanzas.
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Conclusiones
1. . La sistem atizacién de la conceptualizacién y el comportamiento de los element
osesenciales sobre el marketing, el marketing de los servicios, la planeac
inestratégica de marketing, la concepcién del gobierno electréonico y el softw
arecom o servicio permite abordar con éxito el establecimiento de un plan estratég

icode negocios para un producto del sector de las TIC.

2. . Las cinco etapas que proponen Stanton, Etzel y W alker, ademas de las 3 q

uepropone Muifiz utilizadas para la confeccién del Plan Estratégico de Market

ingcon sus respectivas adecuaciones permiten su wutilizacibn en empresas ¢

oncaracteristicas como las que posee la DT-XETID M atanzas.

3. . EIl Anéalisis de la situacion del m arketing realizado en la Divisibn Territorial
XETID M atanzas, perm ite identificar aquellos aspectos significativos gue
conducen a un efectivo establecim iento de objetivos, estrategias y tacticas a

establecer en el Plan Estratégico de M arketing.

4. . EI P lan Estratégico de M arketing propuesto define la estrategia y

elestablecimiento de todas las acciones que se deben ejecutar para

lacomercializacion de la Plataforma de G obierno Electrénico Bienestar de la DT

-XETID en la provincia M atanzas.

5. . La Im plem entacién del Plan Estratégico de M arketing propuesto arro

j6resultados que permiten la validacién de la hipdtesis establecida.

6. . Entre los resultados que validan la hip6tesis establecida se pueden enunciar:

» La comercializacion de la Plataforma de G obierno Electréonico Bienestar en
284 entidades.

» El incremento de las ventas de la de la DT-XETID M atanzas en 1,5 millones
de pesos.

» Se logré el posicionamiento de la DT-XETID Matanzas entre los principales
proveedores de productos y servicios TIC en la provincia M atanzas.

» Se posicioné la plataforma de G obierno Electrénico Bienestar como producto
lider del proceso de inform atizacién en la provincia M atanzas.
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Recomendaciones

Extender la comercializacion de la Plataforma de Gobierno Electréonico al 100 % de
las em presas de la Provincia M atanzas que interactdan con la poblaci6n M atancera.
Integrar la Plataforma de Gobierno Electrénico Bienestar con la Plataforma de
Comercio Electronico desarrollada por la XETID de conjunto con EIl Banco Nacional
de Cuba.

Continuar presentando los resultados de la investigacién en talleres, eventos vy

publicaciones.

Estudiar en la medida que se implementa el plan de negocios propuesto realizar las
modificaciones necesarias al mismo para garantizar su efectividad mediante

m ecanismos de retroalimentacion.
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Anexos.

Anexo 1. Testde autovaloraciéon.
Estimado colega:
Usted ha sido seleccionado para <colaborar con la investigacién que se realiza para la

comercializacién de La Plataforma de Gobierno Electrénico Bienestar en la Provincia Matanzas.

En tal sentido solicitamos su colaboracién para el desarrollo de esta.

Muchas gracias.

Nombre y Apellidos: .

Formaciéon Académica:

Categoria Cientifica:

Afios de experiencia: .

Cargo que ocupa:

1. . Marque con una x en la escala creciente de 1 a 10 elvalor que se corresponda con elnivel d

econocimiento e informacién que tiene sobre el tema que se investiga:

2. . (Cbébmo evalta la influencia de las siguientes fuentes de argumentacién en sus criterio

s?M arque con una X.

N o Elementos de la investigacidén Nivelde conocimiento de los

elementos de investigacidn

Alto Medio Bajo

1 Anéalisis de elementos ted6ricos del M arketing y el Gobierno

electrénico.

2 Su experiencia profesional.

3 Trabajos publicados de autores cubanos.

4 Trabajos publicados de autores extranjeros.

5 Su conocimiento general del estado actual del problema.
6 Su intuicién.
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Anexo 2.

Tabla modelo para determinar el coeficiente de argum entaciéon.

N o Elementos de lainvestigacion Nivel de conocimiento de los

elem entos de investigacioén

Alto Medio Bajo

1 Analisis de elementos teéricos del M arketing y el Gobierno

electrénico. 0.3 9.2 01

2 Su experiencia profesional. 0,5 0,4 0,2
3 Trabajos publicados de autores cubanos. 0,05 0,05 0,05
4 Trabajos publicados de autores extranjeros. 0,05 0,05 0,05
5 Su conocimiento general del estado actual del problema. 0,05 0,05 0,05
6 Su intuicién. 0,05 0,05 0,05

Anexo 3. Certificacion del Sistem a de Gestién de la Calidad de la Em pre

W ls

NG5 ]

: A
REPUBLICA DE CUBA

OFICINA NACIONAL DE NORMALIZACION

Calle E # 261 e/ 11 y 13, Vedado, Plaza de la Revolucién, La Habana

CERTIFICADO

que se otorga a

mmemm%g

ETID

Calle 296-A e/ 207 y 203, Boyeros,
LaHabana

¢ Iformacion para 2 Defensa

por tener implantado un SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD

que satisface los requisitos establecidos en la norma

NC-1SO 9001:2015

con el alcance

Produccién de soluciones de las Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones (TIC).
Expedido en La Habana a los 25 dias del mes de febrero de 2019

Registro No. 027-2019 Valido hasta: 25 de febrero de 2022

Sujeto al imi de las ici por las cuales fue concedida la certificacién

Of\ Vf L
Dra. C. Hortensia Nancy Fernandez Rodriguez
Directora General
Oficina Nacional de Normalizacién
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Anexo 4. Publicacién en elportal Web de la Emisora Nacional Radio Rebelde.

A y - . T —— —————————— : — =
G plataforma bienest... % | ) Plataforma Bienest... x\n Mata mpliar.. % | ) Plataforma Bienest... % | ) Radio26.Cu | Mata... \ ) Constata Lépez Ac... % | <) http://wn
A &= | @ www.radiorebelde.cu/noticia/plataforma-bienestar-para-gobierno-electronico-se- x| & O =

Programacion ~ Audios Especiale:

English version »

G 5 G ©

Hoy: 7 de abril de 2019

Portada Ciencia y Salud

Plataforma Bienestar para gobierno electrénico se
ajusta en Matanzas

2018-11-13 21:48:04 / web@radiorebelde.icrt.cu / José Miguel Solis Diaz

Esperando a platform.twitter.com...

/r Ger e k‘

@ Firefox manda automaticamente algunos datos a Mozilla por lo que podemos mejorar su experiencia.

. % ) Plataforma Bienest... x\O,Ra{ij

Audio en Vivo >
Audios Bajo Demanda >
Podcast »

Audios en TeVeo »

Canal RSS - Ciencia y Salud »

 Diaz-Canel recuerda a Vilma en su aniversario 89
* La economia y la defensa son prioridades

f - a resentantes-del-pueblo
AGENCIA
CUBANA
DE NOTICIAS LA HABANA, DOMINGO 07 DE ABRIL DE 2019 01:06 PM
Inicio Cuba Economia Mundo Cultura Deportes Salud Ciencia y Tecnologia Medio Ambiente Galerias
ACN HOY I REFORMA CONSTITUCIONAL EI MAS QUE MEDICOS OTROS SITIOS DEACN O FOTOGRAFIA [ RADIO

Inicio » Cuba » Plataforma Bienestar, accesible a representantes del pueblo

Plataforma Bienestar, accesible a representantes del pueblo

Creado el Miércole: 02019 1

us Dominguez

Tamaiio letra:

..
e i,pal' |7

Matanzas, 27 mar (ACN) Representantes del pueblo en los diferentes niveles de organizacion del Poder Popular en
Matanzas, desde los delegados hasta la presidencia de la Asamblea Provincial, pueden acceder a la plataforma digital
Rianactar v conocer el estado de los planteamientos de los electores.

Esperando a www.acn.cu...

@ Firefox manda automaticamente algunos datos a Mozilla por lo que podemos mejorar su experiencia.
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Anexo 6. Publicacién en el portal Web de la emisora Radio 26 de M atanzas.

A\ Problema al cargar lapsgina X @ bienestar radio 26 matanzas - | X [IEEICERTSIXGTIIVMINSRNYVORNSIVE . Radio25.Cu| Matanzas, Atenac X+ Matanzas: ampliarén gamade - X 4
X @ ® O % N @ =
@) WEB_BIENESTAR @ REPORTES BIENESTAR [ Zimbra: Resultados de...
MATANZAS NOTICIAS PROGRAMAS RADIALES TEMAS ESPECIALES
m » “Bobby” Salamanca o la narracion deportiva convertida en arte  » Recibe Ralil Castro a presidente de Ghana oo < @ -
Tag: computadora con acceso a la intranet, gestion, Matanzas, plataforma #YoVotoSi

E de Feb d
stq;f e Fel r\oirc; e‘zow

/

O, A ™
=

\_/”\_/

"Mi voluntad, mi Constitucion”

digital Bienestar

Poder Popular

Descargue aqui el texto de la nueva Constitucion de la

. . Republica que va a referendo el 24 de febrero (+ PDF)
Matanzas: ampllaran gama de gestion de Descargue la aplicacion, Mi Constitucién. (ApK)
la plataforma Bienestar

En este afio lo M

el desarrollo de la plataforma

Anexo 7.Anuncio en el Portal Cubadebate.

8 5 =l
% Zimbra: Bandeja de entrada (1° X bienestar | Cubadebate Pl 1 Informatizacion y ciberseguric. X [l NREETS x e (2| O )

o
(& 0 ‘ 1 mesaredonda.cubadebate.cu/noticias/2019/04/09/informatizacion-y-ciberseguridad-hoy-en-la-mesa-redond v El - @ ﬁ‘ i INn 0 -:”

@ WEB_BIENESTAR @ REPORTES_BIENESTAR [ Zimbra: Resultados de...

9 DE ABRIL DE 2019

m

Directivos del Ministerio de Comunicaciones, el Gobierno Provincial de Matanzas, la Empresa Xetid y la
Empresa Informética del M dela | p en la Mesa Redonda de este martes
para informar sobre proyectos r con la Infor 6n y la Cib dad

mesa =

. REFLEXIONES MESA REC! 1]
INICIO DE FIDEL REDO! LA ESQUINA HISTORICO NOTICIAS TABLOIDES

Inicio » Noticias

D

Informatizacion y ciberseguridad, hoy en la Mesa Redonda
. - LAS RAZONES
9 abril 2019 | 98 DE GUB H
Directivos del Ministerio de
Comunicaciones, el Gobierno Provincial

de Matanzas, la Empresa Xetid y la
Empresa Informética del Ministerio de la

Agricultura comparecen en la Mesa

Redonda de este martes para informar BUSQUEDA

mesa sobre proyectos relacionados con la

redonda Informatizacion y la Ciberseguridad. l Buscar ‘ n

17:38

09/04/2019
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Anexo 8. Presupuesto de la Divisiéon Territorial XETID M atanzas para elaifo 2019.

D escripcién del elem ento y los

C6dige Ao 2019
subelem entos TOTAL cCuUP cuc %
1000 Materias primas y m ateriales 270.782,00 | 241.214,00 29.568,00 7,78
1010 Equipos y accesorios para los servicios 0,00
1020 Insumos para redes de comunicacion 5.450,00 950,00 4.500,00
1030 M ateriales de oficina e impresién 1.680,00 700,00 980,00
1040 Productos de Aseo Personal 840,00 840,00
1050 Insumos de Limpieza 896,00 700,00 196,00
1060 Vestuario y Lenceria 1.372,00 840,00 532,00
1070 Alimentos 226.200,00 [ 218.400,00 7.800,00
1080 M edios de proteccién 0,00
1090 M ateriales de construccién 8.064,00 5.544,00 2.520,00
Partes, Piezas y Accesorios de Equipos
1101 Inform aticos 5.180,00 2.100,00 3.080,00
P artes, Piezas y Accesorios de Equipos
1102
IAutomotores 14.000,00 7.000,00 7.000,00
Partes, Piezas y Accesorios de otras
1103 M dquinas y equipos 2.900,00 1.200,00 1.700,00
1200 Desgaste de Utilesy Herramientas 1.120,00 700,00 420,00
1300 O tros materiales 3.080,00 2.240,00 840,00
3000 Combustibles y lubricantes 5.950,00 0,00 5.950,00 0,17
3010 G asolina Regular B90 0,00
3020 G asolina Especial B94 5.800,00 5.800,00
3030 Diésel para Transporte 0,00
3040 Diésel para equipos estacionarios 0,00
3050 Lubricantes y Grasas 150,00 150,00
3060 G as licuado 0,00
4000 Energia 30.000,00 30.000,00 0,00 0,86
4010 Energia Eléctrica 30.000,00 30.000,00
5000 Salarios 2.492.162,04 [2.492.162,04 0,00 71,59
5010 Salario Escala 185.760,00 | 185.760,00
5020 Pago por Resultado 1.981.200,00 [1.981.200,00
5030 Acumulacién de vacaciones 197.762,04 197.762,04
5040 Haberes Militares 109.200,00 109.200,00
5050 Pagos Adicionales 9.600,00 9.600,00
Pago Adicional por Perfeccionamiento
5051 Empresarial 0,00
5052 Pago Adicional por Categoria Cientifica 8.640,00 8.640,00
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5053

Pago Adicional por Horario Irregular 0,00
7000 Depreciacién y Amortizacién 27.348,19 14.175,19 13.173,00 0,79
7100 Pepreciacion de AFT 27.348,19 14.175,19 13.173,00
7200 Amortizacion de AFI 0,00
7300 IAm ortizacion de G astos diferidos 0,00
8000 Otros gastos monetarios 654.705,00 | 492.445,00 [ 162.260,00 18,81
8100 Servicios comprados al sector estatal 439.810.00 342.950.00 96.860.00
8101 Servicio de Telefonia 2.400.00 2.400.00
8102 Servicio de Acueducto 0,00 0,00
8103 Servicios Comunales 0.00 0.00
8104 Servicio de Parqueo 0,00 0,00
8105 Servicio de Transportacién de cargas 0.00 0.00
8106 S ervicio de Transportacién de personal 7.800.00 7.800.00
8107 Servicio Gastroném ico 8.000.00 8.000.00
8108 Servicio de Conectividad 19.560.00 19.560.00
8109 Servicio de impresién y reproduccién 7.600.00 6.000.00 1.600.00
Servicio de arrendamiento de
8110
inmuebles, locales y espacios 15.000,00 15.000,00
Servicio de arrendamiento de equipos
8111
de transporte 23.000,00 23.000,00
Servicio de arrendamiento de otros
8112
equipos 2.500,00 1.600,00 900,00
8113 Servicio de suscripcién 7.100,00 4.700,00 2.400,00
8114 Servicios Juridicos 6.000.00 6.000.00
8115 Servicios de Consultoria y Auditoria 12.000.00 12.000.00
8116 Servicios de Certificacion de Software 7.900,00 6.000,00 1.900,00
8117 Servicios de Capacitacion 9.000,00 7.800,00 1.200,00
8118 Servicios de Traduccién 3.600.00 3.600.00
8119 Servicios de Seguridad y Proteccion 8.600.00 8.600.,00
8120 Servicios de proteccién contra incendios 7.300,00 7.300,00
Servicios de Inspeccién Técnica del
8121
Transporte 2.350,00 2.350,00
8122 Servicios de publicidad y promoci6n 50.300,00 37.800,00 12.500,00
Cuota de inscripcién o participacién en
8123
eventos 35.800,00 28.000,00 7.800,00
8124 Servicio de soporte a sistemas 204.000.00 178.000.00 26.000.00
8125 O tros servicios 0,00
Servicios de M antenimiento y
8150 . .
Reparaciones corrientes 55.360,00 28.160,00 27.200,00
Servicios de mantenimiento y
8151
reparaciones de Inmuebles 8.000,00 5.000,00 3.000,00
Servicios de mantenimiento y
8152
reparaciones de Equipos inform aticos 5.000,00 3.000,00 2.000,00
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Servicios de mantenimiento y
8153
reparaciones de Equipos de transporte 23.000,00 10.000,00 13.000,00
Servicios de mantenimiento y
8154
reparaciones de otros equipos 2.400,00 1.000,00 1.400,00
Servicios de mantenimiento y
8155
reparaciones de Mobiliario 9.360,00 1.560,00 7.800,00
8156 Servicios de Jardineria 7.600.00 7.600.00
8200 Servicios comprados al sector no estatal 51.859.00 15.259.00 36.600.00
Servicios de mantenimiento y
8250 ) .
reparaciones corrientes 51.859,00 15.259,00 36.600,00
Servicios de mantenimiento y
8251
reparaciones de Inmuebles 6.900,00 2.300,00 4.600,00
Servicios de mantenimiento y
8252
reparaciones de Equipos inform aticos 14.600,00 4.600,00 10.000,00
Servicios de mantenimiento y
8253
reparaciones de Equipos de transporte 14.500,00 3.000,00 11.500,00
Servicios de mantenimiento y
8254
reparaciones de Mobiliario 8.389,00 789,00 7.600,00
Servicios de mantenimiento y
8255
reparaciones de otros equipos 3.870,00 970,00 2.900,00
8256 Servicios de Jardineria 3.600,00 3.600,00
8400 v iaticos 48.000,00 46.400,00 1.600,00
8410 Vidticos en el territorio nacional 36.000.00 36.000.00
G astos de alimentacién en el territorio
8411 )
nacional 2.520,00 2.520,00
G astos de hospedaje en el territorio
8412
nacional 5.880,00 5.880,00
G astos de transportacién en el territorio
8413
nacional 3.600,00 2.000,00 1.600,00
8500 O tros gastos 59.676,00 59.676,00 0,00
8501 Compensacion Monetaria 59.676,00 59.676,00 0,00

TOTAL DE GASTOS

3.480.947,23

3.269.996,23

210.951,00

100,00
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Anexo 9 .Posicionamiento de la Plataform a Bienestaren elBuscador de internet

G oogle.
4\ Problemaal cargar lapagina X [ECEGIECTIER LGRS ¢ g:] Radio26.Cu | Matanzas, Atenas X Fj Radio26.Cu | Matanzas, Atenas X
<« - C Q @& https://www.google.com/search?client=firefox-b&ei=TTKgXLPkOrDz5gLatIPIAg&q=plataforma+de

@ WEB_BIENESTAR @ REPORTES_BIENESTAR B Zimbra: Resultados de...

GO gle plataforma de gobierno electronico matanzas Q
Todo Imagenes Noticias Videos Maps Mas Preferencias Herramientas
Cerca de 1,510,000 resultados (0.40 segundos)

Portal del ciudadano matancero - Inicio

www.matanceros.gob.cu/es/ v

hace 6 dias - Proyecto de gobierno electronico para las plataformas de Senvicios y ... el programa
artistico y literario de la Feria del Libro en Matanzas

/ Plataforma Bienestar para gobierno electrénico se ajusta en Matanzas N\
www.radiorebelde_cu/.../plataforma-bienestar-para-gobierno-electronico-se-ajusta-mat... v
13 nov. 2013 - Como parte del fomento del gobierno electr nico, la plataforma ... de la plataforma
digital Bienestar, ya hicieron en Matanzas |a primera

Matanzas: ampliaran gama de gestion de la plataforma Bienestar - ACN
www.acn.cu/.../38543-matanzas-ampliaran-gama-de-gestion-de-la-plataforma-bienest... v
30 oct. 2018 - Expertos implicados en el desarrollo de |a plataforma digital Bienestar, comenzaran
este ... Matanzas en funcion del gobierno electronico.

Inaugurada en Matanzas sala situacional para gobierno electrénico ...
www.acn.cu/../37984-inaugurada-en-matanzas-sala-situacional-para-gobierno-electro... v
12 oct. 2018 - Inaugurada en Matanzas sala situacional para gobierno electronico ... explico que a
\\ través de |la plataforma digital Bienestar se agilizaran .. /

e
N i -
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