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Resumen

La promocion y potenciacién de la exportacion de bienes en Cuba es un aspecto esencial para
generar ingresos suficientes que propicien el desarrollo y mejora de la sociedad. La Empresa de
Citricos “Victoria de Giron” desde 1992 destina gran parte de sus producciones a la exportacién a
Europa y otras areas geogréficas.

En el presente trabajo se elabora una estrategia de marketing en Internet de los productos de
exportacion de la Empresa de Citricos “Victoria de Girdn” para orientar y potenciar los esfuerzos de
promocién a aquellos que lo requieran y de esta forma facilitar su promocion y comercializacion en el
mercado internacional.

La investigacion se lleva a cabo basada en un enfoque dialéctico —materialista mediante el empleo de
métodos tedricos (Historico-l6gico, Analisis-sintesis, Inductivo-deductivo), empiricos (Entrevista,
Encuesta), estadisticos (Diagrama de barras) y otras técnicas como Tormenta de ideas, Matriz BCG,
y Matriz DAFO mediante los que se determina la situacion actual de los mecanismos de promocién y
comercializacién en la Empresa, se identifican los productos que deben promocionarse y el grado de
visibilidad de los mismos, asi como las caracteristicas del macro y micro entorno de la Empresa para

la implementacién del marketing en Internet.
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Introduccién

Internet ha generado una sociedad mundial con acceso ilimitado a la informacién, en la que los
comportamientos y las relaciones cambian por las nuevas facilidades que se han desarrollado en el
area de la comunicacion, propiciando la interconexion de una cantidad enorme de emisores y
receptores de informacion diversa sobre cualquier tema en el que interactian ciudadanos,
consumidores, clientes y proveedores.

Internet ha revolucionado el mundo de la tecnologia y esté siendo pieza fundamental en la dinamica
de las empresas, en la que los fundamentos de la competencia se basan en el modelo de negocio,
mas que en el producto. El cambio més importante es la forma de hacer negocio y cdmo se estan
organizando las empresas interna y externamente. Actualmente existen cientos de miles de empresas
conectadas, con un gran potencial de crecimiento a corto plazo y que han entrado con paso firme en
el mundo de Internet.

La mercadotecnia en linea es una herramienta més para la comercializacion, que se debe integrar al
programa general de mercadotecnia de la empresa para apoyar en la construccion de identidad de
marca y aumentar las ventas, de la misma forma en que se usan las relaciones publicas, la
publicidad, el correo directo, las llamadas telefonicas, entre otros (Fleitman, 2002).

Empresas exportadoras que no tengan estrategias para la utilizacién de la mercadotecnia en linea
estan destinadas a perder mercados, a ser poco competitivas o, posiblemente, a desaparecer.

Se habla del marketing en Internet como marketing de resultados o marketing de retorno de inversion.
La mercadotecnia en Internet se define en Wikipedia (2011) como: “El estudio de las técnicas del uso
de Internet para publicitar y vender productos y servicios. La Mercadotecnia en Internet incluye la
publicidad por clic, los avisos en paginas web, los envios de correo masivos, el marketing en
buscadores (incluyendo la optimizacion en buscadores), la utilizacibn de redes sociales y la
mercadotecnia de bitacoras (blogs)”.

La mercadotecnia en Internet es un componente del comercio electronico. Segun Phillip Kotler, es
uno de los cuatro paradigmas de marketing que una empresa debe elegir como base para la
aplicacion de una estrategia. Es el resultado de la aplicacion de tecnologias de la informacion para el
mercadeo tradicional. Puede incluir la gestién de contenidos, las relaciones publicas, el servicio al
cliente y las ventas. Se ha vuelto mas popular en la medida en que los proveedores de Internet se
estan volviendo més accesibles.

La mercadotecnia en Internet tuvo su origen a inicios de los afios 90 en forma de péginas web
sencillas que sélo contenian texto y que ofrecian informacion de productos. Luego evolucion6 en
avisos publicitarios completos con graficos. El paso més reciente en esta evolucién fue la creacion de
negocios completos que operan desde Internet para promover y vender sus productos y servicios.

Esta asociada con diversos modelos de negocio. Los principales incluyen el modelo Empresa a
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Empresa o Business to Business por sus siglas en inglés (B2B) y el modelo Empresa a Consumidor o
Business to consumer (B2C). El B2B consiste en compafiias que hacen negocio unas con otras,
mientras que el B2C consiste en vender directamente al consumidor final. Cuando se originé la
mercadotecnia en Internet el B2C fue el primero en aparecer. Las transacciones B2B eran mas
complejas y llegaron después. Un tercer (y no tan comun modelo de negocio) es el de usuario a
usuario (P2P) donde los individuos intercambian bienes entre ellos.

El uso de Internet como herramienta del comercio supone ventajas significativas debido al acceso de
millones de potenciales clientes a informacion relativa a los productos que comercializa una empresa,
asi como posibilidades de contacto directo con el vendedor, con el consiguiente aumento de la
competitividad de la empresa y disminucion de los costos asociados a la publicidad y el marketing, lo
qgue puede constituir una interesante via para propiciar el crecimiento econémico de los paises en
desarrollo. De esta forma, la empresa puede obtener gran cantidad de informacion sobre los intereses
de sus clientes y adaptar sus productos y servicios a las necesidades de los mismos.

La publicacién de catalogos de productos en Internet para apoyar el posicionamiento de estos
también abre las puertas a la negociacion a proveedores potenciales de insumos necesarios para la
elaboracion, transportacion y comercializacion de tales producciones.

Muchos cambios han ocurrido en el comercio electronico desde principios de 1920 cuando aparecio
en los Estados Unidos la venta por catalogo, impulsada por empresas mayoristas, posibilitando la
atraccion de los clientes sin necesidad de visitas a los lugares de venta, saltando asi las barreras
geograficas. El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene demostrando desde
hace 30 afios la estrategia de posicionamiento como herramienta principal en los negocios. El
destacado intelectual, experto en el tema, afirma: "En el mundo de los negocios hay que pensar con
la mente de los consumidores".

Cuba se conecto a Internet en la década de los afios 90 (tltimo tercio del afio de 1995, en el naciente
portal Cubaweb). Desde esa época a la actualidad, a pesar de las disimiles situaciones e
inconvenientes, paulatinamente ha mejorado la infraestructura telecomunicativa, aunque audn la
conexion satelital sigue siendo insuficiente para las necesidades reales.

El desarrollo del comercio electrénico en Cuba es incipiente todavia y descansa solo en medio
centenar de tiendas virtuales de diferentes sectores, a pesar del creciente interés de la alta direccion
del pais por hacer que se multiplique con rapidez. Aunque desde hace algunos afios el mundo se
insertd en el comercio en linea, para el empresariado cubano constituye un asunto nuevo del cual no
se tienen conocimientos suficientes, sobre todo de los inobjetables beneficios que puede reportar a la
eficiencia en la gestion empresarial. De las entidades que participan en esta modalidad en el pais
sobresale, por la amplitud de sus prestaciones, la empresa CITMATEL del Ministerio de Ciencia,

Tecnologia y Medio Ambiente, que ademas de la tienda www.bazar-virtual.com, brinda servicios de

creacion de sitios Web y ofrece infraestructura y la correspondiente seguridad en la Web a las
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empresas interesadas, las cuales pueden alquilar un lugar en los servidores de esa entidad e
insertarse en la comercializacion por la via electrénica. De esa manera comenz0 a trabajar en el afio
2007 el Ministerio de la Industria Ligera, con la venta de colchones y otros productos. También ha
tenido un gran despegue en esta vertiente el Ministerio de Cultura mediante el sitio: soy cubano y la
tienda discuba.com, especializada en la venta de discos de musica cubana. El Instituto de la
Aerondutica Civil de Cuba (IACC) esta preparado para la venta de boletos de avion mediante el sitio

www.cubana.com y el Ministerio del Turismo hace lo mismo para la reservacién de hospedajes en

instalaciones de las diferentes cadenas hoteleras a través de los sitios: www.cubanacan.cu;

www.islazul.cu; www.havanatur.cu y www.grancaribe.com. Como se puede apreciar, casi todas las

tiendas operan hacia el exterior del pais, “que resulta més facil, pues aprovechan las pasarelas de
pagos internacionales ya creadas” (Cuba News Headlines Digital Edition, 2008).

La Empresa de Citricos “Victoria de Girdn”, ubicada en el municipio Jagiey Grande, provincia de
Matanzas, cuenta con un territorio de 500 Km? y méas de 6000 trabajadores. Posee gran cantidad de
hectareas de citricos que aportan anualmente el 60% de la produccion nacional, de la cual
aproximadamente el 85% se procesa en la industria y el 5% se destina a la comercializacion en
fresco, exportando estas mercancias hacia los paises de Europa Occidental desde el afio 1992, y en
el caso de los frutos frescos, también hacia el Caribe desde hace ya algunos afios. El 10% restante
se destina al consumo nacional y a las ventas en frontera. Como parte del programa de
diversificacion, desde hace varios afos también produce y comercializa frutales como mango,
aguacate y papaya, ademdas de vegetales como tomate, pepino y pimiento que se han exportado al
mercado canadiense. Cada afio se reponen nuevas plantaciones citricolas que por su edad o por
efectos del clima y las enfermedades pierden su potencialidad de produccién, generando asi un
enorme volumen de materia solida que se emplea para la produccion de carbon vegetal destinado a
la exportacién hacia Europa, Medio Oriente y el Caribe. Todas estas producciones, incluyendo carne
y derivados de ganado vacuno y porcino, asi como viandas, se comercializan ademas en frontera,
formando parte la Empresa de la cartera de proveedores de varias cadenas hoteleras a lo largo del
pais.

Justificativa del problema:

La Empresa en la actualidad es una de las pocas entidades pertenecientes al Ministerio de la
Agricultura con facultad de importacién y exportacién de insumos y producciones, respectivamente.
Desde 1992 y hasta hace solo unos afios, tanto los citricos en fresco como los derivados industriales
de estos frutos fueron comercializados en el extranjero a través del Grupo BM, destinando el 100% de
la exportacion al mercado europeo, razon por la cual la Empresa no disponia de un catilogo de
productos.

El aumento de las exigencias de este mercado, asi como la dificil situacién financiera que enfrenta el

mundo, ha motivado el desarrollo de estrategias de crecimiento basadas en la penetracién en el
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mercado (para el caso de Europa) y de desarrollo del mercado, buscando la comercializacion de

estos productos en otras areas geograficas, incluyendo el Caribe. Con el aumento en la Empresa de

la variedad de productos con calidad exportable, se ha motivado la implementacién de estrategias de

diversificacion con el fin de buscar mercados para estos nuevos productos.

Las regulaciones nacionales puestas en vigor recientemente con respecto al recibimiento de

visitantes extranjeros en las empresas cubanas establecen una metodologia para la solicitud de

autorizaciéon con dos meses de antelacion a la posible visita, que incluye la presentacién de

informacion detallada del visitante y generacion de documentos que dificultan la promocién in situ y,

por consiguiente, la gestion de ventas. Como consecuencia, se ha explotado el uso del E-malil

marketing, utilizando asi el correo electrénico como medio principal de comunicacién comercial.

La necesidad de facilitar la promocion y comercializacién de las producciones de la Empresa de

Citricos “Victoria de Giron” en los diferentes mercados internacionales a través del marketing en

Internet, teniendo en cuenta el desarrollo tecnoldgico y de las comunicaciones a nivel mundial y la

consecuente mejora de la gestibn comercial que esto conlleva, ha dado lugar a plantear como

problema cientifico la inexistencia de instrumentos que propicien la promocion y comercializacion de

los productos de exportacion de la Empresa de Citricos “Victoria de Giron”.

El objetivo general del presente trabajo es elaborar una estrategia de marketing en Internet de los

productos de exportacion de la Empresa de Citricos “Victoria de Girdn” que facilite la promocion y

comercializacion de los mismos en el mercado internacional.

Para lograr el cumplimiento del objetivo general se plantean las siguientes Preguntas cientificas:

1. ¢ Cudles son los fundamentos tedrico-conceptuales del marketing en Internet y de la elaboracion de

estrategias para desarrollarlo?

2. ¢ Cudl es la situacién actual de los mecanismos de promocion y su influencia en la comercializacion

de los productos de exportacion de la Empresa?

3.- ¢ Cudles productos de exportacion se deben promocionar y a cuales se les debe desarrollar mayor

promociéon?

4-¢; Cudl serd la estrategia de marketing en Internet para la promocién de los fondos exportables de la

Empresa?

Tareas de investigacion:

1. Fundamentacion tedrico-conceptual sobre el marketing en Internet y la elaboracién de estrategias
de marketing en Internet.

2. Diagnostico para conocer los mecanismos de promocidn existentes en la Empresa y su influencia
en la comercializacion de los productos de exportacion.

3. Andlisis de la cartera de productos de exportacion de la Empresa e identificacién de los que se
deben promocionar empleando como herramienta el marketing en Internet.

4. Elaboracion de una estrategia de marketing en Internet de los fondos exportables de la empresa.
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Aporte Tedrico: Recopilacion de informacion novedosa sobre el tema, ademas de servir de material
de estudio a investigadores y personal interesado en la formulaciéon de estrategias de Marketing en
Internet y demas aspectos relacionados con la creacion de sitios promocionales para su publicacion
en Internet.

Aporte Practico: Analisis de la situacion de los mecanismos de promocion en la Empresa, asi como
de los productos que forman la cartera de exportacion a través de la aplicacion de las técnicas
descritas. Se elabora la propuesta de estrategia de Marketing en Internet con el objetivo de orientar y
potenciar los esfuerzos de promocion a los productos que lo requieran, lo que permitird facilitar su
comercializacién a nivel internacional. La experiencia podra generalizarse a otras empresas del
Ministerio de la Agricultura, asi como a otras entidades de paises en desarrollo que comercialicen
productos agricolas y no cuenten con infraestructura preparada para llevar a cabo transacciones
electronicas completas y necesiten recurrir a los medios tradicionales para efectuar los cobros y
pagos.

Métodos empleados

Para el desarrollo del presente trabajo se empleara como método de investigacion el dialéctico —
materialista que es el método rector que rige los demas métodos.

1. Métodos tedricos (Historico-légico, Andlisis-sintesis, Inductivo-deductivo).

2. Métodos empiricos (Entrevista, Encuesta)

3. Métodos estadisticos (Diagrama de barras o histograma)

4. Otras técnicas (Tormenta de ideas, Matriz B.C.G, Matriz DAFO)

Estructura de la tesis de Maestria

Capitulo | Fundamentacién tedrica: En este capitulo se desarrolla la fundamentacion teorico-

conceptual sobre el marketing y sus aplicaciones en Internet. En el mismo se incluyen las definiciones
y antecedentes tedricos del marketing; definicion, ventajas y limitaciones del marketing en Internet;
modelos de negocios; Marketing Mix; sitios Web, su promocion y posicionamiento en los motores de
basqueda; entre otros aspectos. Ademas se reflejan los criterios del autor con respecto a los temas
consultados.

Capitulo Il Caracterizacion del objeto de estudio y métodos de investigacion: Se identifica la Mision y

Vision de la Empresa de Citricos “Victoria de Giron” como objeto de estudio, su estructura
organizativa, extension, objeto social y demas caracteristicas. Se mencionan ademas los métodos de
investigacion empleados para el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Capitulo Il Estrategia de Marketing en Internet: Se desarrolla el trabajo incluyendo los resultados de

la aplicacion de los métodos identificados anteriormente y se exponen los resultados de la

investigacion llevada a cabo lo cual incluye la propuesta de estrategia de marketing en Internet.



Capitulo 1 Fundamentacion tedrica

I.1 Definiciones y antecedentes tedricos del marketing.

No es posible referirse al marketing en Internet sin antes definir en qué consiste el marketing. En
espafnol, marketing suele traducirse como mercadotecnia o0 mercadeo y tiene como objetivo
principal favorecer el intercambio entre dos partes de modo que ambas resulten beneficiadas. La
palabra marketing esta reconocida por el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE) de 2008
y, aunque se admite el uso del anglicismo, esta instituciébn recomienda usar con preferencia la voz
espafola mercadotecnia. El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de
mercado, posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con el de
publicidad, la cual s6lo constituye una herramienta de la mercadotecnia.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing fue el de orientar los productos al grupo de
compradores (mercado objetivo) que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirigieron los
esfuerzos de promocion a las masas a través de los medios masivos que comenzaron a aparecer
(cine, radio, television).

El marketing es, segun Philip Kotler (2003), economista estadounidense reconocido como la mayor
autoridad mundial en marketing: “la técnica de administracion empresarial que permite anticipar la
estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y distribuir los productos y
servicios que la satisfagan y estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa”.
Por otra parte, para la Asociacion Americana de Marketing (1995), este no es mas que: "la realizacion
de ciertas actividades que dirigen el flujo de los productos y servicios desde el fabricante hacia el
consumidor”. También la define como: “una funcidon de la organizacion y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para manejar las relaciones con estos ultimos,
de manera que beneficien a toda la organizacion”

En el nuevo siglo el concepto de marketing se ha dividido en otras teorias como benchmarking,
marketing social, marketing global, la comunicacioén de marketing integrado y el merchandising. Como
disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios, metodologias y técnicas
a través de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos de
la organizacion y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se gestiona el mercadeo o la comercializacién dentro de una
organizacion. Asimismo, busca fidelizar clientes mediante herramientas y estrategias, posiciona en la
mente del consumidor un producto, marca, etc., buscando ser la opcién principal y llegar al usuario
final; parte de las necesidades del cliente o consumidor para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la
funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

Comenzando por la presentacién de la evolucion de la disciplina de marketing, la mayoria de los

autores atribuyen su aparicion y desarrollo como ciencia al siglo XX, y mas en concreto, a los ultimos
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60 afios . Sin embargo, la historia del marketing es mucho més antigua y se ha desarrollado en una
doble linea: por un lado, con relacién a su evolucion como filosofia empresarial, y por el otro, en
cuanto a organizacion de actividades de funcion comercial dentro de la empresa. En lo referente a la
evolucion de esta ultima linea, hay que remontarse muy a la antigiiedad, a los primeros albores del
comercio cuando mercaderes fenicios y griegos empleaban ya técnicas comerciales y promocionales
de marketing.

Kotler relaciona su existencia con la aparicion del intercambio comercial que va desde los tiempos del
trueque comercial hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de marketing moderno . Y es
precisamente en este primer aspecto del nacimiento del marketing, intimamente ligado al inicio del
comercio con otros pueblos y culturas diferentes a la propia de su pueblo o clan, cuando se podria
hablar del empleo de técnicas de comercio exterior y por ende, de marketing internacional cuya
finalidad es dar a conocer la importancia que tienen las diferencias entre el entorno nacional e
internacional y la manera en que estas influyen en la formulacion e implantacion de las estrategias de
marketing en los mercados exteriores. Una correcta identificacion de estas en el contexto
internacional va a permitir a la empresa aprovecharse de las grandes oportunidades de negocio que
ofrecen estos mercados, aunque para ello tendra que enfrentarse a un entorno mas complejo,
desconocido, y por lo general, mas hostil que el propio nacional donde, ademas, la empresa ha de ser
capaz de desarrollar alguna ventaja competitiva que la permita alcanzar el éxito (Fernandez del Hoyo,
2006).

Una organizacién que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y opinion positivas de
ella y de sus productos debe gestionar el propio producto, su precio, su relacion con los clientes, con
los proveedores y con sus propios empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la
presencia en los medios de comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.
Es necesario aclarar que el marketing no es sindnimo de publicidad o venta, por el contrario, es todo
un sistema en el que sus diferentes elementos y herramientas actian e interactian entre si para
lograr los objetivos propuestos en un determinado periodo de tiempo.

En fin, se considera que el marketing es un proceso en el que interaccionan varias actividades
comerciales que van desde la identificacion de las necesidades del mercado objetivo hasta la
concepcion, promocion y distribuciéon de los productos y servicios que lo satisfagan, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.

I.2 Marketing en Internet. Definicion, ventajas y limitaciones.

Desde la aparicion en 1994 de los primeros sitios comerciales en la Web, el marketing en Internet se
ha difundido por el mundo como un fendbmeno en el mercadeo, las ventas y las comunicaciones. Los
mercados de inversion, particularmente en los paises desarrollados, lo acogieron rapidamente como

un medio financieramente viable para el comercio empresa-empresa y empresa-consumidor.



El crecimiento mundial de Internet continuard alimentado por los grandes paises como China que
posee relativamente bajos indices de penetracion de Internet, como también por otras partes del
mundo en vias de desarrollo. Durante el afio 2004 el continente con el indice de crecimiento mas alto
en su base de usuarios de Internet fue América Latina. Mientras tanto, el mundo desarrollado
continla su transicidbn hacia bandas mas anchas y con una mas alta disponibilidad mediante la
proliferacion de implementos o aparatos inalambricos desde telefonia celular hasta ayudantes
personales digitales (PDAs, por sus siglas en inglés) con capacidades de Internet (ICIrvine, 2011).
En enero de 2009 el 93% de las empresas con 10 o0 mas empleados tuvo acceso a Internet en los 27
Estados Miembros de la Union Europea y el 82% tuvo conexion de banda ancha. En el 2008 el 12%
de la facturacion de las empresas se generdé mediante comercio electrénico, segun datos de Eurostat
(Oficina Estadistica de la Union Europea). Esta informacién forma parte de los resultados de una
encuesta efectuada a comienzos de 2009 sobre tecnologias de comunicacion e informaciéon en
empresas de los 27 estados miembros, Croacia y Noruega. El estudio arrojé que la mayor proporcion
de empresas con acceso a Internet en la Union Europea se registroé en Finlandia (100%), Dinamarca,
Austria y Eslovaquia (98%) y Alemania 97%. El por ciento fue inferior a 90 en solo seis estados
miembros: Rumania (72%), Bulgaria (83%), Letonia y Hungria (ambas 87%), Chipre (88%) y Grecia
(89%). También en este periodo la proporcibn de empresas con conexion de banda ancha fue
superior al 90%, en Finlandia (94%), Espafia y Malta (93%) y Francia (92%). Solamente Rumania
(40%), Lituania (57%) y Polonia (58%) tuvieron menos del 60% de sus empresas con conexion de
banda ancha (Wullt, 2009).
Sin duda alguna, Internet ha propiciado un mayor acceso a la informacion técnica y practica, ha
disminuido los costos de comunicacién, ha facilitado el acceso a los negocios en el exterior y a los
mercados de consumidores, incrementando asi la competencia. Las empresas y organizaciones
comerciales estén utilizando cada vez mas los medios electrénicos para anunciar y vender bienes y
servicios en todo el mundo. Los fabricantes y minoristas de paises distantes pueden ofrecer sus
productos y servicios brindando informacion sobre capacidad y beneficio de sus productos,
contenidos o componentes, precios, programas de produccion, plazos de entrega, condiciones de
pago y todo aquello que consideren oportuno para facilitar la comercializacion.
Algunas definiciones de marketing en Internet:
Segun Ivan Thompson (2005): “Actividad humana que utiliza el mix de la red junto con un
sistema total de actividades comerciales orientadas a la satisfaccion de necesidades y
deseos. Todo esto para lograr las metas empresariales en un entorno altamente competitivo".
Segun la definicion propuesta en abril de 1997 por la Comisién de Comunidades Europeas en
su Comunicacion al Consejo, Parlamento Europeo, Comité Econdmico Social y Comité de las

regiones sobre iniciativa europea de comercio electronico: “El comercio electronico consiste
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en realizar electrébnicamente transacciones comerciales. Es cualquier actividad en la que las
empresas y consumidores interactian y hacen negocios entre si 0 con las administraciones
por medios electronicos”
Otros autores plantean que la definicion de comercio electrénico establece que este es una
sub-clase de los negocios electronicos (e-business) y consiste en la “compra, venta e
intercambio de productos y servicios a través de redes de computadoras (Internet, por
ejemplo) en donde las transacciones se realizan o facilitan electronicamente”.
Esta definicion no es aplicable tan solo para la Web. De hecho, el comercio electronico existia ya
en las transacciones empresa-empresa (B2B) en los afios 70°s por medio de EDI (Electronic Data
Interchange) usando las redes VAN (Value Added Networks).
Segun el Instituto Dominicano de las Telecomunicaciones, en su Glosario de términos
sobre comercio electrénico publicado en el 2007: “El comercio electronico es toda relacion
de indole_comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de la utilizaciéon de uno o
més documentos digitales o0 mensajes de datos o de cualquier otro medio similar”.
Segun Sonia Grefio (2001), el comercio electrénico, también conocido como e-commerce,
“es la venta de productos o servicios utilizando como canal de venta Internet, asi como la
realizacién de acuerdos con clientes y socios”.

Segun se cita en el sitio http://e-commer ce.buscamix.com/web/: “E-Commerce parte de

una definicion genérica como cualquier forma de transaccion o intercambio de informacion

comercial basada en la transmision de datos sobre redes de comunicacion como Internet”.
Es decir, que segun esta misma fuente, se incluye tanto lo que son las compraventas en si mismas,
como todas aquellas actividades previas a las mismas tales como el marketing, busqueda de
informacion, contratacion previa, etc. De hecho, el mayor uso que se hace de Internet en la actualidad
es publicitario. Las empresas utilizan la Red principalmente para darse a conocer, ofrecer sus
productos y servicios y atraer a nuevos clientes. Se necesita entonces distinguir lo que es el
e-commerce directo y el indirecto, ambos incluidos en el concepto de e-commerce. El primero se
pone de manifiesto cuando todas sus fases se realizan por medios electronicos, mientras que en el
e-commerce indirecto o incompleto no todas sus fases se completan por medios electronicos. Lo que
esta claro es que la entrega de forma electrénica sélo va a ser posible cuando el bien a entregar o el
servicio a prestar sean digitales, de lo contrario, acudiremos a los medios tradicionales de entregas
de bienes o prestacion de servicios. El principal problema u obstaculo que hace que no se pueda
hablar de e-commerce directo, ademas del mencionado anteriormente, es obviamente el relacionado

con el pago.


http://e-commerce.buscamix.com/web/

Para otros, e-commerce es solamente aquel negocio hecho por Internet en el que se realiza una
transaccion de tipo econémico; si no hay transaccidon econémica, no hablan de e-commerce. Sin
embargo, si existe una relacién comercial, ain sin haber transaccién econdmica, entonces se habla
de e-business, es decir, negocios por la red.
Garza Pérez (2003) define el e-business como: “Negocio electronico, el cual no es una simple forma
de hacer negocio o un canal de venta y relacién entre la organizacion y el cliente, sino que va mas
alli, es una iniciativa de negocio que transforma las relaciones de negocio, es una nueva forma de
gestionar la eficiencia, la innovacion, la velocidad y la creacion de valor a la empresa”.
En la actualidad, es esencial distinguir entre la implementacién de un e-commerce y un e-business,
ya que este también ha sido un factor que las empresas no han sabido diferenciar. Como cita
Hernandez Sosa (2003), “el negocio electronico es utilizar la red para mejorar los procesos de
negocios y tener un mejor desempefo, no forzosamente implica vender algo por Internet, como es el
caso del e-commerce”.
La efectividad de las empresas se definird en gran medida por su utilizacion de Internet ya que las
actuales tecnologias aceleran la toma de decisiones en tiempo real permitiéndoles ser mas eficientes
y eficaces. Estar en linea ya no s6lo es una manera de fortalecer los negocios, sino un medio muy
importante para que las empresas se promuevan y proporcionen informacion de interés para los
clientes. Todas las empresas que quieran vender por Internet requieren de una estrategia y una
inversién. Para las pequefias empresas las oportunidades se fundamentan en las siguientes
consideraciones:

Las ventajas competitivas no se basan en el tiempo transcurrido o en la experiencia anterior;

todo es nuevo para todos ya que la velocidad del cambio es muy rapida.

El tamafio de la empresa pequefia permite mas agilidad y adaptabilidad al medio.

El crecimiento exponencial previsto para el uso de Internet se basa en las pequefias empresas

y en los consumidores (Fleitman, 2002).
Las empresas también estdn usando Internet para hacer encuestas a los clientes, suministrar
informacion e imagenes a los medios de comunicacion comercial y masiva, presentar documentos
para cumplir con las regulaciones, entre otros.
Uno de los principales problemas a los que se enfrenta la pequefia y mediana empresa es la falta de
liquidez para adoptar una infraestructura tecnoldgica que le permita optimizar sus procesos internos y
externos.
No se debe olvidar que para el mercadeo por Internet no existe una receta Unica aplicable por igual a
cualquier proyecto empresarial debido a que la aplicacion de esta herramienta dependera de las

caracteristicas propias de cada organizacioén (Mora, 2004).
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Uno de los beneficios asociados con la mercadotecnia en Internet es la disponibilidad de la
informacion. Los consumidores pueden entrar en Internet y aprender sobre productos las 24 horas del
dia. Las empresas que utilizan la mercadotecnia en Internet pueden ahorrar dinero debido a una
necesidad reducida de una fuerza de ventas, ademas de apoyar la expansion de un mercado local a
uno nacional, e incluso internacional. Sin embargo, la mercadotecnia en Internet no sustituye otras
técnicas de promocion, sino que debe formar parte de la estrategia de promocién global de la
empresa.

Por otro lado, las limitaciones de la mercadotecnia en Internet pueden crear problemas tanto para
compafias como para consumidores. Las conexiones lentas a Internet pueden provocar dificultades.
Si las empresas colocan demasiada informacion en sus paginas Web, los usuarios finales pueden
tener dificultades para descargar la pagina. No es suficiente con solo tener un portal. Hay que darle
vida, presentarlo en todas las comunicaciones y promocionarlo en todas las plataformas.

Tanto para las empresas como para los consumidores que participan de los negocios electrénicos, la
seguridad es un tema de importancia. Muchos consumidores tienen dudas sobre si comprar
productos en la red, pues no confian en la privacidad de su informacién personal una vez entregada.
Recientemente, se han descubierto algunas compafias -que realizan negocios en linea- entregando
o vendiendo informacién de sus propios clientes. Varias de estas empresas poseen garantias en sus
paginas Web donde declaran que la informaciéon de sus consumidores se mantendra en privado. Al
vender la informacion de sus clientes, estas compafiias rompen sus propios compromisos de
privacidad publicados en sus sitios Web. Algunas de las compafiias que compran esta informacion
permiten quitar a los usuarios de las listas. Sin embargo, muchos consumidores desconocen que su
informacion estd siendo difundida y no pueden detener la transferencia de informacién entre
companiias.

La mercadotecnia en Internet también ha afectado a la industria bancaria. Mas y mas bancos estan
ofreciendo la posibilidad de realizar operaciones bancarias en linea. Se cree que la banca en linea ha
sido atractiva a los consumidores debido a su conveniencia sobre visitar una agencia bancaria.
Actualmente més de 50 millones de adultos en los EE.UU. utilizan la banca por Internet. La banca en
linea es la actividad en Internet de mas rpido crecimiento debido al incremento en las velocidades de
conexion a Internet. De los individuos que utilizan Internet en ese pais, el 44% realiza operaciones
bancarias en la red (Fleitman, 2002).

Al igual que ocurre con los negocios tradicionales, los nombres de marcas reconocidas y los recursos
financieros adecuados siguen siendo factores importantes de éxito en Internet.

En fin, se considera que para que se desarrolle el marketing en Internet deben llevarse a cabo
actividades comerciales orientadas a la satisfaccién de necesidades y deseos entre proveedores de
un producto o servicio y clientes actuales o potenciales por medio de Internet. Si estas actividades

comerciales se efectian completamente por medios electrénicos, entonces el marketing en Internet
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es directo, pero si alguna de ellas -entrega del producto o pago del mismo, etc.- se lleva a cabo
recurriendo a los métodos tradicionales, entonces se estd desarrollando el marketing en Internet
indirecto.
I.3 Modelos de negocio.
La mercadotecnia en Internet est4d asociada con diversos modelos de negocio. Los principales
incluyen el modelo empresa a empresa (B2B) y el modelo empresa a consumidor (B2C). Cuando se
originé la mercadotecnia en Internet, el B2C fue el primero en aparecer. Las transacciones B2B eran
méas complejas y llegaron después. Un tercer y no tan comin modelo de negocio es el de usuario a
usuario (P2P) donde los individuos intercambian bienes entre ellos.
B2B es la abreviatura comercial de la expresion anglosajona business to business: (comercio
electronico de empresa a empresa), por oposicion a las relaciones de comercio entre empresas y
consumidores (B2C), o las expresiones menos usadas empresas y gobierno (B2G) o empresas y
empleados (B2E).
En términos generales, la expresion business to business no se encuentra limitada al entorno
electronico, sino que hace una referencia de exclusién para destacar el origen y destino de una
actividad que, por antagonismo, no se refiere al B2C, B2G, etc. Como ejemplo de referencia, el B2B
aplica a la relacion entre un fabricante y el distribuidor de un producto y también a la relacion entre el
distribuidor y el comercio minorista, pero no a la relacién entre el comerciante y su cliente final
(consumidor), relacion esta ultima que quedaria ajustada entonces al entorno del B2C.
Algunas de las ventajas que aporta el B2B para las empresas son:
Rapidez y seguridad de las comunicaciones.
Integracion directa de los datos de la transaccion en los sistemas informéticos de la empresa.
Posibilidad de recibir mayor nimero de ofertas o demandas, ampliando la competencia.
Despersonalizacion de la compra, con lo que se evitan posibles tratos de favor.
Abaratamiento del proceso: menos visitas comerciales, proceso de negociacion mas rapido,
etc. Los compradores pueden pedir una reduccion de precios en virtud del menor coste de
gestion, o los vendedores incrementar su margen comercial.
Por otra parte, el B2C se refiere a la estrategia que desarrollan las empresas comerciales para llegar
directamente al cliente o usuario final.
Un ejemplo de transaccion B2C puede ser la compra de una bolsa de naranja en un supermercado,
por un individuo. Sin embargo, todas las transacciones necesarias para que esa bolsa de naranja
esté disponible para la venta en el establecimiento comercial (compra de la bolsa, las etiquetas, las
mallas, etc., asi como la venta de naranjas del productor al comerciante) forman parte de lo que se

llama B2B o business-to-business.
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A pesar del sentido amplio de la expresion B2C, en la practica suele referirse a las plataformas
virtuales utilizadas en el comercio electronico para comunicar empresas (vendedoras) con
particulares (compradores). Por eso, el uso mas frecuente es comercio electrénico B2C.
B2B2C designa una modalidad de comercio electronico que agrupa el B2B y el B2C. Se trata de una
version mas sofisticada de lo que podria ser la simple superposicion de los dos negocios. Con la
misma plataforma en linea y la misma plataforma de distribucion, se trata de crear la cadena de valor
completa desde que un producto o servicio se fabrica hasta que llega al consumidor final.
El B2B2C también se emplea en algunos casos para definir a los mercados llamados "diagonales" en
Internet, plataformas en linea que atienden tanto a transacciones comerciales entre empresas como
entre empresas y consumidores finales. Por lo general, estos mercados diagonales suelen ser
proporcionados por fabricantes o mayoristas que ofrecen una diferenciacion de precios y condiciones
comerciales, segun se trate de una compra hacia un distribuidor o minorista (otra empresa) o un
consumidor final o ciudadano.
El Centro de Comercio Internacional en el 2001 cit6 en “La clave del comercio electronico” que segun
un estudio publicado en octubre de 1999 que incluy6 la recoleccién de informacion sobre 200 000
sitios comerciales en la Web, se le solicité informacion a 2129 propietarios o administradores de
sitios, lo que condujo a las siguientes conclusiones:
La Web comercial europea estd mas orientada a las empresas, mientras que la Web de
Ameérica del Norte se concentra mas en el consumidor.
Los sitios Web utilizados para el comercio entre empresas representaban el 61% de los
sitios empresariales estudiados en la Unién Europea, mientras que en Ameérica del Norte
esta cifra era del 43%.
Los sitios Web utilizados para el comercio empresa-consumidor representaban el 39% en
toda la Union Europea y el 57% en América del Norte.
Un mayor numero de los sitios Web estudiados en América del Norte estaban dirigidos a
los consumidores con las ventas en linea, mientras que en la Union Europea la mayor
cantidad centraba su atencién en otros negocios a fin de definir las ventas.
I.4 Marketing Mix tradicional y su aplicacion en Internet.
En Wikipedia (2009) se denomina mezcla de mercadotecnia (también marketing mix, mezcla
comercial o mix comercial) a “las herramientas o variables de las que dispone el responsable de la
mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia. Son las estrategias de marketing o
esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de marketing”.
También puede definirse, segin se enuncié en 2005 en el libro “Direccidbn de marketing. Andlisis,
planificacion, gestién y control”, como: “el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las

empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacion con un publico objetivo”.
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En 1984 la Asociacion Americana de Marketing lo consagré en su definicion de marketing: “Proceso
de planificacién y ejecucion del concepto precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”.
Los elementos de la mezcla de marketing original son:
Producto o servicio: Incluye la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. El
producto tiene un ciclo de vida cuyas fases son: lanzamiento, crecimiento, madurez y declive.
Precio: Incluye: forma de pago, plazo, descuento por pronto pago, volumen, recargo, etc.
Plaza o distribucion: Considera el manejo efectivo del canal de distribucién, debiendo lograrse
gue el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas.
Promocién: La mezcla de promocion esta constituida por promocién de ventas, fuerza de
venta o venta personal, publicidad y relaciones publicas y comunicacion interactiva (marketing
directo por mailing, e-mailing, catalogos, Webs, telemarketing, entre otros).
No cabe duda que la mezcla de mercadotecnia que fue ampliamente aplicada a empresas
convencionales puede ser aplicada en Internet, pues estas herramientas basicas solo tienen que ser
adaptadas a las nuevas aplicaciones tecnoldgicas (Thompson, 2005). Por ejemplo, también en
Internet pueden presentarse productos tangibles (caja de naranja, saco de carbdn) e intangibles
(servicios o productos digitales y que pueden ser descargados en linea) puestos a disposicion de sus
clientes las 24 horas del dia, previendo la forma y plazos de pago (que puede ser en linea, utilizando
medios como la tarjeta de crédito, o fuera de linea, mediante transferencia bancaria).
Respecto a la promocion, existen variables que necesitan ser adaptadas para su aplicacion en
Internet. Thompson también refiere que existen dos formas de promocionar un sitio Web: en linea y
fuera de linea. La promocion en linea, estara enfocada a atraer visitantes productivos hacia el sitio
Web mediante buscadores (que suelen generar mas del 70% de las visitas), e-mail marketing,
alianzas estratégicas con otras empresas, anuncios con banner, enlaces en otros sitios Web,
publicacion de boletines electronicos, entre otros. Por otra parte, la promocién fuera de linea apunta
también a generar visitantes productivos hacia el sitio Web mediante la papeleria de la empresa
(tarjetas personales, hojas membretadas, etc.), actividades de relaciones publicas, marketing viral (de
boca en boca), publicidad (televisiva, radiofénica o impresa), en fin, tal y como se haria para un
negocio tradicional empleando otros métodos publicitarios tradicionales.
1.5 Sitios Web
Los sitios Web contienen informacion sobre las empresas y sus productos, por ejemplo, su historia,
elementos interactivos como conferencias, lugares para platicas, listas de correo, boletines por correo
electronico, diferentes opciones de compra, soporte técnico y servicio a los clientes.

Las empresas pequefias que tienen una pagina bien disefiada se ven tan profesionales y creibles
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como una gran empresa multinacional. Las empresas pequefias logran credibilidad instantanea con
una buena pagina Web.

Los sitios se pueden clasificar de la siguiente forma:

Sitio promocional: promueve el producto o servicio de una empresa.

Sitio de contenido publico: la informacion actualizada constantemente de noticias generales, clima,
deportes y espectéculos.

Sitio transaccional: permite que los visitantes compren, realicen operaciones bancarias, y obtengan
diferentes servicios. Debe construirse sobre una base de seguridad que proteja la inversion de la
empresa y la informacioén de los clientes (Fleitman, 2002).

Cualquiera que sea la participacion en la elaboracién de una pagina en Internet, es aconsejable
observar ciertas reglas. Para atraer a los usuarios, mantenerlos, hacer que regresen y que
recomienden el sitio, es necesario tener productos de buena calidad, informacion suficiente
desplegada de forma atractiva y agregar valor a la experiencia de comprar en linea.

Es de suma importancia tener muy claro el objetivo del sitio y saber qué se busca en la Red; si se
quiere incrementar las ventas, reducir costos, hacer mas eficiente el canal de distribucion, fortalecer
una marca, tener presencia o implantar un plan de mercadotecnia. Una vez definidos los objetivos, lo
siguiente es garantizar que el visitante del sitio obtenga una buena experiencia del uso de Internet, es
decir, que el negocio ofrezca un beneficio real superior a la manera tradicional de adquirir productos y
servicios.

Si no se encuentra en el sitio una ventaja o un valor agregado real que muestre que hacerlo por
Internet sea mas fécil, rdpido, barato y eficiente, se tendra un sitio con pocas posibilidades de éxito.
Se requiere evaluar si la administracion, distribucion, logistica, procesos e infraestructura tecnolégica
van a soportar los nuevos sistemas y si el retorno de la inversion es razonable.

Fleitman afirma ademas que para construir un sitio se requiere lo siguiente: crear las paginas que lo
conforman, ponerlas en un servidor, mantenerlas actualizadas, de acuerdo con las necesidades del
negocio y los clientes, darle seguimiento y respuestas a las necesidades y deseos de los usuarios,
tener suficiente informacion sobre la empresa y sus productos, catalogo de productos y lista de
precios, sistema eficiente de comunicacion y software para construir un sitio.

Hay programas para pequefias y medianas empresas que incluyen herramientas para construir la
pagina comercial de la empresa en Internet. Un ejemplo es Quick Books y QuickBooks Pro, que
sirven para crear un sitio comercial y facilitan la administracion del negocio. Estos programas
permiten poner un sitio en linea en pocas horas. Otro software es CheckltOut, creado para no tener
gue contratar o recurrir a ninguna clase de programadores. Para arrancar se necesitan pocos minutos
y todas péginas se conforman a través de asistentes. Con las herramientas y el entrenamiento
adecuados cualquiera puede disefiar un sitio y subirlo en un servidor. Los sitios bien disefiados,

enuncia este mismo autor, tienen la mision de proporcionar informacion de forma sencilla,
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entretenida, organizada e interactiva que ayude no sélo a cerrar una venta, sino a crear un cliente
para siempre. El propdsito es disefiar sitios Web que logren tres objetivos: atraer visitantes, retener su
atencion y cerrar ventas.
Recomendaciones para el disefio de un sitio Web:
La primera regla para disefiar un sitio Web es pensar en las necesidades y deseos de los clientes
potenciales, para que obtengan rapidamente respuestas a sus preguntas. Fleitman, en su libro
“Mercadotecnia comercial, social y en Internet” hace algunas recomendaciones para el disefio de un
sitio Web:
Organizar la presentacion de la informacion de forma que se ajuste a la secuencia de
preguntas del cliente es importante para eliminar la confusién en los procesos de compra. El
sitio puede ser una herramienta de mercadotecnia exitosa si se organiza para responder en
forma conveniente todas las preguntas del cliente. El mejor producto puede fracasar si el sitio
Web esta mal disefiado. Leer en la computadora es diferente que leer en el papel,
principalmente por la forma en que las personas procesan la informacion.
No tener demasiados datos en un espacio y dejar suficientes espacios blancos para facilitar al
usuario su lectura.
La distribucion de la pagina es muy importante. Hay que reflexionar en el tamafio ideal de la
pagina, dependiendo del giro de la empresa y la variedad de informacion y productos que se
desean anunciar. Se recomienda textos cortos, concretos y con una buena redaccion.
Es recomendable hacer pruebas con diferentes tamafios y estilos para determinar como
funciona mejor para el giro de la empresa.
La pagina de inicio saluda al cliente y sirve de indice o directorio y es en general mas larga
gue la pantalla de la computadora. Es importante que se piense en términos de pantallas de
contenido para facilitar la navegacién a los usuarios. Las empresas pequefas con pocos 0 un
solo producto tendran una pagina larga. Las empresas con mayor contenido tendran paginas
adicionales llamadas paginas secundarias. La pagina de inicio y las paginas secundarias
forman el sitio Web.
Los vinculos se deben colocar para que los usuarios vayan de los encabezados o
informaciones cortas en la pagina de inicio a aquellas que los tratan por completo.
Por otra parte, en el sitio “Mi propio negocio” (2009) se sugiere ademas:
No incorporar fuentes poco habituales o exclusivas.
Ofrecer herramientas de navegacion que sean claras y faciles de comprender en cada una de
las paginas del sitio Web. En este caso se recomienda el empleo de vinculos de texto, pues
no todos los usuarios de Internet cuentan con exploradores que admiten graficos y algunos

desactivan intencionalmente sus programas gréaficos para acelerar el tiempo de descarga.
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Fomentar la retroalimentacion con los clientes.
La ingeniera Ester Regalado (Regalado, 2009) recomienda:
Cuando se utiliza una sola pagina Web y esta es muy extensa, se debera poner enlaces a las
diferentes partes del documento, al principio y al final de la pagina y de esta forma facilitar la
lectura de la misma sin tener que depender tanto de las barras de desplazamiento.
Las imégenes graficas y los videos pueden dar un aspecto mas atractivo a las paginas Web.
Sin embargo, los archivos de dichos elementos pueden llegar a ser de gran tamafio e
incrementar el tiempo necesario para descargar las paginas. Para reducir el tamafio de un
archivo gréfico se puede utilizar menos colores, reducir el alto y el ancho del grafico o
recortarlo.
Cuando el negocio en linea empieza a crecer, no hay tiempo de mantenerse al mismo ritmo de las
exigencias del mercado, por eso se debe planear desde un principio el crecimiento.
El objetivo es atraer tantos visitantes como sea posible, ofreciendo algo diferente como informacion
de valor, ayuda instantédnea, archivos, folletos, consejos o guias gratuitas.
La oferta en Internet crece muy rapidamente y es necesario organizarla de una manera sencilla para
facilitar a los clientes el acceso a las ofertas, evitar que los usuarios con menos experiencia utilicen
mucho tiempo en encontrar una pagina que ofrezca algo que se quiere comprar y lograr que el
usuario cierre su computadora con la sensacion de haber utilizado eficientemente el tiempo y haber
cumplido sus expectativas (Fleitman, 2002).
En el 2001 el Centro de Comercio Internacional en el libro La clave del comercio electronico refirid
gue segun un estudio publicado en octubre de 1999, el que incluyé la recoleccion de informacion
sobre 200 000 sitios comerciales en la Web, se le solicitd informacion a 2129 propietarios o
administradores de sitios lo que condujo a las siguientes conclusiones:
Mas del 85% de los sitios Web encuestados en América del Norte presentaban su informacion
en una sola lengua, mientras que el 32% de los sitios europeos la presentaban en dos o mas
lenguas.
Casi la mitad de los sitios Web contenian unas cuantas paginas (menos de 10), pero méas de
la mitad de las compafiias actualizaban estas paginas por lo menos una vez al mes.
La mitad de las compafias utilizaban alguna forma de promocién pagada para sus sitios,
mientras que el 8% manifesté que no hacia ninguna promocion de su sitio.
Las compafiias europeas no usaban sus sitios para las ventas en una proporcion tan alta
como la de América del Norte.
Mas de las tres cuartas partes de los propietarios de sitios Web estaban satisfechos con los
resultados de sus sitios, mientras que el 22% afirmé que sus resultados eran inferiores a los

esperados.
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Casi las dos terceras partes de las compafiias encuestadas aumentaron su rotacién de
inventarios gracias a su sitio Web, principalmente como resultado de las ventas directas o
indirectas. Las dos terceras partes dijeron que solo habian tenido un incremento moderado (0O-
25%), pero una décima parte agreg6 que su rotacion habia sido superior al 50%.
De forma general, afirmaron que sus sitios Web fueron creados para establecer la presencia de la
compafiia en Internet o para distinguir la compafiia de sus competidores, esperaban que sus sitios
sirvieran para alcanzar cuatro objetivos comerciales: promocién, ventas, interaccion con los clientes
(para casi todas) e interaccion dentro de la compaiiia (en el caso de las mas grandes).
Algunas de las expectativas de un porcentaje significativo de encuestados no se cumplieron, entre
ellas la interacciébn entre departamentos y participantes externos. En cambio, otros obtuvieron
resultados que no habian sido previstos cuando establecieron su sitio, entre ellos la penetracion en
mercados internacionales, la sustitucién de medios de comunicacion existentes como la promocion en
prensa y television, el mejoramiento a la respuesta de la demanda de los clientes y la penetracion de
la marca. Estos resultados se obtuvieron a muy bajo costo y con un minimo de personal dedicado al
sitio Web, en general sin necesidad de un administrador Web de tiempo completo.
I.6 Publicidad y promocion.
La promocién comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el propdsito de informar
y persuadir a las personas que integran los mercados objetivos de la empresa, asi como también a
los canales de comercializacion y al publico en general. La promocion permite captar la preferencia
del consumidor, que se conozca el producto o servicio, instalar y consolidar una marca, establecer un
puente entre la empresa y el mercado, destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.
La promocion de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma personal con el mercado
objetivo para comunicar sobre el producto o servicio de la empresa (Trilles et al, 2005). Su propdsito
es lograr una respuesta mas solida y rapida del consumidor y ademas integrar el esfuerzo publicitario
con la accion concreta de la venta.
La promocion depende también de las caracteristicas del producto. Esta herramienta de
comunicacion tiene un gran potencial de desarrollo porque se pueden obtener resultados casi
inmediatos; es menos costosa que la utilizacion de los medios publicitarios, se puede asegurar una
respuesta rapida cuando se trata de lanzamientos de nuevos productos, permite dirigir la
comunicacion del producto o servicio al segmento de mercado elegido en forma mas eficaz y obtener
resultados a corto plazo. Es importante destacar que la promocion no reemplaza la publicidad, sino
gue se complementan y a través de ella se trata de demostrar que el producto existe.
Por otra parte Frank M. Gryna en el 2006 definié la publicidad como “el proceso de diseminar
informacion comercial” y refirid6 que su objetivo es aumentar los ingresos del que la hace, ya sea
mediante publicidad del producto (induciendo a la gente a que lo compre) o mediante publicidad

institucional (creando una favorable imagen de la empresa). El autor plantea que un importante
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complemento de estos objetivos es el de proporcionar informacion al consumidor para ayudarle a la
toma de sus decisiones de compra.

La publicidad del producto se basa en la idea de que los seres humanos albergan poderosos
impulsos, necesidades y deseos, y que aplicandoles pequefios estimulos pueden convertirse en
decisiones de compra. En la préctica, gran parte de la publicidad apela tanto a las emociones como a
la razon (Gryna, 2006).

La publicidad basada en una informacién objetiva sobre la calidad del producto es una practica muy
extendida en el &mbito de los productos industriales. Esta presentacion puede tener diversas formas
como: resultados de pruebas de laboratorio e inspecciones, relacién de caracteristicas que posee el
producto, demostracion del uso del producto mediante series de fotografias o video, resultados de
pruebas realizadas por laboratorios independientes: clasificaciones y certificados otorgados por
estos.

Segun una noticia publicada en octubre de 2010 en el sitio “e-comercio”, en Espafia las compafiias
tan s6lo mantienen la inversion publicitaria en el negocio de Internet, mientras que en el resto de
medios ha caido un 30% durante el primer semestre de 2009. La publicidad en Internet ha
conseguido situarse como la tercera a nivel de facturacion con 313,87 millones de euros invertidos
durante los primeros seis meses de 2009. Esta cifra ya supone un 11,2% del pastel publicitario. Asi
se indica en el estudio llevado a cabo por Interactive Advertising Bureau, que confirma una caida de
la inversion en términos generales del 30% en ese pais, siendo los medios en Internet los Unicos en
los que se han mantenido los niveles del afio pasado. Tal y como adelanta ITespresso, la television
se mantiene en primer lugar con un 42,9% del total de la inversion publicitaria, mientras que los
diarios ocupan la segunda posicién con el 19,4%. En cuanto a tipos de publicidad en Internet, los
banners se encuentran en decadencia y son los enlaces patrocinados los que se conforman como el
formato mas utilizado con una inversion de 172,35 millones de euros. Los formatos graficos
acapararon 141,52 millones de euros.

Debe considerarse ademas la imagen corporativa que se transmite via Internet. La imagen o
identidad corporativa tiene un lugar muy importante dentro de las estrategias comunicacionales que
un negocio en linea tiene que desarrollar, a fin de crear una buena reputacion entre los clientes pues
es el primer impacto que ellos tendran y por el cual se manifiesta la personalidad de la empresa, es la
identidad Unica que le ayudara a posicionarse y diferenciarse frente a sus competidores (Jarefio,
2009).

Este autor plantea también que la imagen o identidad corporativa utiliza un conjunto de elementos o
herramientas iconograficas, ideoldgicas, metodoldgicas, comerciales, econémicas y tecnoldgicas para
gue la marca o empresa se distinga de los de su competencia. El desarrollo de una imagen o

identidad corporativa fuerte ayudara a tener un rapido reconocimiento en el nicho de mercado de la
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empresa. En el desarrollo de la identidad o imagen corporativa del sitio Web de un negocio se deben
tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Posicién: En aras de un 6ptimo uso, el lugar recomendado para ubicar el logo o anagrama es la
esquina superior izquierda de la pagina Web.

- Disefio: Debe estar en funcion del nicho de mercado al que se dirija y debe llamar la atencion de
sus visitantes, pero siempre se debe simplificar y tratar de utilizar el menor nimero de colores
posibles. Si se va a desarrollar un negocio en Internet y ya se tiene un logo o anagrama hecho,
entonces se debe tener en cuenta que los colores que se elijan para el sitio Web tienen que ser los
mismos que marquen la paleta de color del logo. También se puede trabajar con degradados claros y
oscuros de estos colores base.

- lconografia: Aparte de llamar la atencion, se debe asegurar que el disefio permitird conservar
siempre sus caracteristicas fundamentales, tanto si es impreso en papel o en otros medios
comunicacionales.

I.7 Promocién de un sitio Web

La promocion de negocios en Internet ha sido un reto dificil de afrontar en muchos paises y en
algunos de ellos se han limitado exclusivamente a disefar los sitios Web y no se ha prestado la
debida atencion a la promocion de los mismos, que es una actividad adicional tanto 0 mas importante
que el propio disefio de las paginas Web. Las empresas hacen su mayor esfuerzo por disefiar las
mejores paginas Web para que los clientes los visiten, pero no promueven el sitio para lograr que
efectivamente esos clientes potenciales localicen sus paginas Web y los visiten. Probablemente los
mayores contrastes entre las campafias de marketing por Internet de las empresas en México y sus
similares en paises con economias mas desarrolladas sean la vision ante el proyecto, el sentido de
urgencia, la definicion del alcance de las campafas. En México se enfocan todavia los esfuerzos al
disefio gréfico y no a la promocién. (Mendoza, 2005).

La promocién de productos o servicios a través de Internet se puede considerar como una forma de
mercadeo enfocado o centrado en nichos, lo que tendera a atraer a su sitio Web compradores
potenciales con interés especifico en sus productos. La publicidad en la Web puede ser, por ende,
mas efectiva que la publicidad masiva en televisién y en medios impresos o0 que la correspondencia
masiva.

Para asegurarse de que un sitio Web tenga un buen trafico, el Centro de Comercio Internacional, en
el libro “La clave del comercio electrénico’ propone sugerencias como: registrarse en multiples
motores de busquedas, informar por correo electrdnico a los clientes la direccion del sitio, permitiendo
acceso instantaneo solo mediante un clic, anunciar el nombre y direccion del sitio (a través de
comunicados, en las paginas amarillas del directorio telefénico, a los representantes de ventas de la
empresa), establecer vinculos con sitios Web compatibles, es decir, los que tienen sus mismos

mercados objetivos, pero no constituyen competencia, incluir el nombre del sitio y direccion en la
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papeleria y tarjetas de presentacion, facilitar la navegacion mediante la correcta distribucion del
contenido que aparece en el sitio. Pueden efectuarse promociones cruzadas del sitio a través de
promociones cruzadas con otros medios fuera de linea y a través de promociones en linea usando
vinculos reciprocos.

1.7.1 Posicionamiento de un sitio en los motores de busqueda

En la serie “La clave del comercio electronico” publicado por el Centro de Comercio Internacional en

2001 se refiere que segun algunas fuentes (Web Site Garage en http://Websitegarage.netscape.com

y www.register-it.com) hasta el 85% de los usuarios de Internet buscan sitios a través de los motores

de busqueda. Teniendo en cuenta que cada dia se afladen mas de 4000 sitios, es importante que las
empresas que venden o comercializan sus productos en Internet se aseguren de aparecer en los
motores de busqueda que probablemente usen sus clientes potenciales.

Un motor de blsqueda tipico busca concordancias entre palabras y frases incluidas en un gran indice
qgue compila de las paginas Web que aparecen en la red publica. El motor de busqueda usa un
programa conocido como “arafia” porque esta configurado para seguir los vinculos en la Web de una
pagina a otra, generalmente en un sitio a la vez.

El software de los motores de busqueda indexa las paginas Web de diferentes maneras, pero en
general el indice refleja el contenido del texto por lo menos de las paginas claves de un sitio Web.
Dada la enorme cantidad de texto que contienen los mismos, los motores de busqueda en general
son selectivos respecto a la profundidad con que indexan un sitio y a la cantidad de texto de cada
pagina que trataran de indexar. El contenido mas importante para ellos normalmente es una
combinacion del texto en las palabras clave y las etiquetas meta de descripcion de una pagina, su
titulo o las palabras que se encuentran en los primeros centenares de caracteres de la misma,
aungue no todos estos aspectos son importantes para cada uno de los motores de busqueda.
Independientemente de como estos indexan una pagina Web, todos responden de manera similar a
las consultas de los usuarios. Extraen de su base de datos de indice una lista clasificada de paginas
cuya entrada en el indice coincide con los términos de busqueda introducidos por el usuario.

Lo anterior explica por qué resulta muy importante pensar en los términos que los futuros usuarios
probablemente utilizaran al hacer la bdsqueda cuando necesiten sus productos (0 los de sus
competidores). Es necesario que en todas las paginas predominen los términos ubicados en las areas
gue tengan mas probabilidad de ser seleccionadas por los robots arafia para la indexacion (titulo de
la pagina, etiquetas meta, contenido de la parte superior del texto). Mientras mas se ajuste su
contenido a los términos de consulta mas populares, mayores probabilidades tendra la pagina de
aparecer en los primeros puestos de las listas de resultados de las consultas de los usuarios -siempre
y cuando haya sido indexada por el motor de busqueda-. Sin embargo, se debe tener en cuenta que

la repeticion innecesaria e involuntaria de contenido en una pagina Web, por ejemplo, de etiquetas
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meta, para incrementar las probabilidades de ser localizado tiene un efecto contraproducente en la
clasificacion del sitio en la mayoria de los motores de busqueda.

Se mencionan algunos consejos para la seleccion de las palabras claves como: uso de palabras en
singular y plural, diversificacion de palabras relacionadas para obtener similar resultado, repetir las
palabras solamente de 2 a 5 veces y no excesivamente, combinar palabras y escribir frases para no
repetir, pues algunos buscadores solo revisan los primeros 250 caracteres de la pagina.

Como ejemplo de los principales motores de busqueda pueden mencionarse: Google, Yahoo y MSN
Search. Google es el més utilizado en el mundo. Tiene registrado un dominio .cu, es decir, un dominio
de Cuba, y cuando se entra a ese buscador desde la Isla se presenta con una pagina personalizada

para Cuba (www.google.com.cu). 2x3 es un buscador cubano de reciente aparicion. Entrega

resultados de sitios cubanos, pero sin ser tematico. Existen ademas buscadores teméticos cubanos

como: CUBAINDUSTRIA: www.cubaindustria.cu (Directorio de empresas industriales de Cuba),

NConline: www.nconline.cubaindustria.cu (Normas Cubanas Online. Catalogo de las normas

cubanas), SciELO Cuba: wwwe.scielo.sld.cu (Biblioteca electronica de las revistas cubanas de

medicina), BVS: www.bvs.sld.cu (Biblioteca Virtual de Salud de Cuba), Redcien: www.redcien.cu (Red

Cubana de la Ciencia), BNCT: http://bvirtual.idict.cu/ (Biblioteca Nacional de Ciencia y Tecnologia,

IDICT), Medioambiente: www.medioambiente.cu (El portal de medioambiente en Cuba).

1.8 Email marketing
El Email marketing es una forma de marketing directo que utiliza el correo electronico como medio de
comunicacion comercial o comunicacion de mensajes a una audiencia especifica. En su sentido mas
amplio, cada e-mail enviado a un actual o potencial cliente podria ser considerado e-mail marketing,
sin embargo, el término se usa generalmente para referirse a: enviar e-mails con el fin de mejorar la
relacion de un comerciante con sus actuales o anteriores clientes y para fomentar la fidelidad de los
clientes de negocios y repetir; enviar e-mails con el fin de adquirir nuevos clientes o convencer a los
clientes actuales a comprar algo de inmediato; afiadir anuncios a los e-mails enviados por las demas
empresas a sus clientes (Rendén, 2009).
El E-mail marketing es muy popular en las empresas por varias razones (Wikipedia, 2009):
Una lista de correo ofrece la posibilidad de distribuir informacion a una amplia gama de
contactos, incluyendo los clientes potenciales, a un costo relativamente bajo.
En comparacion con otras inversiones en medios de comunicacion, tales como el correo
directo impreso o boletines de noticias, e-mail es més barato.
Esta considerado en un segundo lugar como el medio mas eficaz en la tactica de marketing en
linea.
El plazo de entrega de un mensaje de correo electronico es corto (es decir, segundos o

minutos) en comparacion con un anuncio por correo (es decir, uno o mas dias).
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Un anunciante esta en condiciones de "empujar” el mensaje a su audiencia, en contraposicion
al sitio Web basado en la publicidad, en el que se espera que el cliente lo visite.
Mas de la mitad de los usuarios de Internet revisan o envian e-mails en un dia normal.
Los tipos especificos de interaccién con los mensajes pueden desencadenar otros mensajes
gue se entregaran automaticamente, u otros eventos tales como la actualizacion del perfil del
destinatario para indicar una categoria de interés especifico.
1.9 Desarrollo del Marketing en Internet en Cuba.
En enero de 1999 se cred en Cuba, al amparo de la Resolucion Conjunta MINCEX-SIME No.1/1999,
la Comision Cubana de Comercio Electrénico (C3E) con el objetivo de identificar las mejores
condiciones posibles para el desarrollo del comercio electronico en el pais. Las areas de interés de la
Comision son las siguientes:

- Infraestructura: asuntos relacionados con la red, anfitriones de la Web, mercadeo de Internet y
seguridad de las transferencias monetarias.

- Capacitacion en las empresas.

- Leyes y reglamentaciones, incluyendo la identificacion de las leyes y regulaciones cubanas
gue obstaculicen el comercio electrénico y su sustitucion por leyes nuevas o revisadas.

- Las actitudes oficiales de Cuba frente a los asuntos del comercio electrénico presentadas en
foros internacionales como la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) y la Conferencia de
las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD).

La primera empresa en utilizar el comercio electronico fue ARTEX en 1996 con la inauguracion de
una tienda virtual para la venta de casetes y CDs de musica cubana. Meses después, Granma
Internacional Digital ofrecia en su pagina Web la posibilidad de comprar en linea la ediciéon impresa,
luego TELEDATOS y CIMEX con la mision de realizar transacciones monetarias electronicas
correspondientes al envio de remesas a Cuba; asi mismo encontramos a CUBANACAN y su sitio
Cubacar, -un rent-a-car desde cualquier pais-, que se las ingenia para vender reservaciones
hoteleras y souvenires por via electronica.

Otras empresas como InfoMaster, Global Philatelie, y Génesis Multimedia comercializan softwares
educativos, filatelia cubana y discos compactos multimedia, respectivamente, mientras Gran Caribe
alquila habitaciones de sus hoteles desde su Web, entre otras. Empresas como GENIX,
Tecnomética, SITRANS, ACINOX, TECUN vy la Corporacién Copextel también han incursionado en
este frente. Ya en 2001 existian 16 sitios B2C con ventas por 1 150 000 délares, fundamentalmente
en remesas de dinero, paquetes de turismo y ventas de comestibles, electrodomésticos y perfumeria
[Barrios, 2008].

En diciembre de 2005 se aprobaron los Lineamientos para el Desarrollo en Cuba del Comercio

Electronico. No obstante, para el desarrollo del mismo existen inconvenientes como:
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Dificultades para realizar cobros y pagos en linea
Las cuentas en monedas libremente convertibles del entorno empresarial cubano se
encuentran en el BFI, en el Banco Internacional de Crédito S.A.(BICSA), en BANDEC, en el
BPA y en el Banco Metropolitano y estos todavia no estan preparados para transacciones de
comercio electrénico en tiempo real. El Gnico banco que ha desarrollado una interfase para
hacer transacciones de e-commerce es BANDEC, aunque esta no se utiliza por falta de
acuerdos entre las empresas y el banco. Por tanto, mientras no se logre crear un sistema que
conecte a estos 5 bancos, las transacciones monetarias seguiran siendo lentas y
obstaculizaran la realizacion exitosa del comercio electronico.
Conocimientos incompletos o inexactos sobre marketing que hacen poco atractivas o
informativas las paginas Web para los clientes.
Restricciones que impone el bloqueo econémico norteamericano al pais:
Desde el afio 1962 Cuba tiene prohibido el acceso a las telecomunicaciones y equipos de
coOmputo de cualquier compafiia o subsidiaria estadounidense y estd imposibilitada de
acceder a las redes globales mediante cable submarino de fibra Optica. Las personas o
empresas que desean comprar productos cubanos y poseen tarjetas de crédito emitidas por
bancos estadounidenses no pueden enviar sus délares a una cuenta cubana porque esos
bancos automéaticamente cancelarian la operacion debido al acoso que el Departamento del
Tesoro de Estados Unidos despliega en el &mbito financiero y comercial contra Cuba.
Muchas veces el pago en linea se tiene que hacer a través de una tercera entidad financiera
(no norteamericana) que cobra una comisién por este servicio, entre otros ejemplos.
Tramites de aduana relacionados con la exportacion de productos retardan y encarecen la
entrega de los mismos.
Otras barreras al desarrollo del comercio electronico en Cuba, segin la Comision Nacional de
Comercio Electrénico, son los problemas de infraestructura de conectividad y servicios informaticos,
de logistica, de certificacion y registro, la falta de personal capacitado, entre otras.
No todas estas dificultades pueden ser solucionadas, pues algunas no dependen del gobierno cubano
(por ejemplo, el bloqueo econémico), pero otras pueden ser corregidas gradualmente mediante el
establecimiento de convenios de cooperacion entre las empresas que estén involucradas con el
proceso en sus distintas etapas [Barrios, 2008].
El incremento del comercio electrénico es una perspectiva bien fundamentada a partir de la estrategia
que incluye a todos los Organismos de la Administracion Central del Estado, que tiene una parte de
desarrollo y otra organizativa, a partir de cronogramas de trabajo para cada proyecto.
Segun la Secretaria Ejecutiva de la Comision Nacional de Comercio Electrénico (Jackeline Nufiez

Rodriguez), durante el 2008 se trabajaba en el cumplimiento de todo lo comprendido en los
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lineamientos para el desarrollo del comercio electronico en Cuba, expuestos en el Acuerdo No. 5586,
del Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros que se refiere a la labor especifica de cada organismo
y también fija los plazos de terminacion. Para que ese comercio funcione hay que crear la
infraestructura, labor en la cual participan varios organismos como Ministerio del Comercio Exterior:
(definir procedimientos y leyes comerciales), Ministerio de la Informatica y las Comunicaciones:
(garantizar la infraestructura tecnolégica y la conectividad de las empresas con proyectos en
desarrollo), Ministerio de Justicia (elaboracion de la ley que rige todo el proceso de comercio
electronico para el cual estan elaboradas las indicaciones generales relativas a las auditorias y parte
del marco legal), Banco Central de Cuba (montar, mediante la banca, la infraestructura imprescindible
para hacer las transacciones, asi como las pasarelas de pagos), entre otros.

Otro avance del pais se observa en los programas docentes que ya incluyen el estudio del comercio
electronico en las universidades, en los institutos politécnicos de informética y de contabilidad y de
otros niveles de ensefianza. En esta misma fuente Jackeline Nufiez sefialé que el Estado ha dado
prioridad a los presupuestos para los proyectos previstos con estos objetivos y que fueron revisados y
aprobados por la Comision Nacional de Comercio Electrénico. Asimismo, reconocié la subsistencia de
aspectos que frenan el despegue de este tipo de comercio en Cuba como la infraestructura de las
pasarelas de pagos y la denominada llave publica que incluye la parte de seguridad, que no estaban
terminadas. Reflexiond sobre la necesidad de acelerar los procedimientos de aprobacién del marco
legal y de ampliar los conocimientos de los directivos acerca del tema para que puedan conferirle la
debida prioridad.

En la Web Cuba en Internet (http://www.cuba.cu/) publicado por CITMATEL se identifican algunos de

los sitios existentes en el pais clasificados por categorias: ciencia y tecnologia, medios de
comunicacion, Internet y computacién, economia y negocios, politica y gobierno, viajes y turismo,
educacién, medicina, arte, portales y deportes. En abril de 2010 ascendian a 234 sitios, incluyendo 16
portales. Ninguna de las direcciones de Internet que se mencionan pertenece a alguna empresa del
Ministerio de la Agricultura que produce o comercializa bienes que constituyen fondos exportables del
pais. Tampoco se mencionan en el Directorio Numanzia (Directorio Web gratis de Cuba) en el que
existen en la actualidad solo 40 sitios Web cubanos.

Otro aspecto negativo para el desarrollo efectivo del marketing en Internet de las empresas cubanas
lo constituye el hecho de que muchos de los autores de paginas Web en los sitios cubanos no hacen
uso de la metainformacion necesaria para la recuperacion mas efectiva de la informacion de las
paginas por ellos creadas, lo que conlleva a que estas no sean indexadas por robots, repercutiendo
negativamente en su visibilidad y por tanto en la recuperaciéon de la informacién contenidas en ellas
(Daudinot, 2001).
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En Cuba existen cuatro proveedores de servicios de Internet cuyos portales son: Cenialnternet,

(http://www.cuba.cu), Infocom (http://www.infocom.etecsa.cu), Colombus (http://www.islagrande.cu) y

Cubaweb (http://www.cubaweb.cu).

I.10 Estrategias de marketing
Para enfrentar las innumerables complejidades que encierran los diferentes tipos de mercado se
necesita planificar e implementar una o0 mas estrategias de mercado con la finalidad de lograr los
objetivos que la empresa se ha propuesto alcanzar en su mercado meta (Thompson, 2006).
En tal sentido, Jerome McCarthy y Wiliam Perreault, autores del libro “Marketing. Planeacion
estratégica”, definieron la estrategia de mercadotecnia como “un tipo de estrategia que define un
mercado objetivo y la combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de
panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado”.
Por otra parte, para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro “Fundamentos de marketing”, la
estrategia de mercadotecnia es “la l6gica de mercadotecnia con la que la unidad de negocios espera
alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y consiste en estrategias especificas para mercados
objetivos, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gasto en mercadotecnia”.
Existen diversos tipos de estrategias para el crecimiento del mercado, para los productos ya
existentes y para las nuevas adiciones al portafolio de productos.
En el libro “Direccion de Marketing. Andlisis, planificacion, gestion y control” se mencionan tres tipos
de estrategias de crecimiento. La primera consiste en identificar oportunidades para alcanzar el
crecimiento dentro de los propios negocios (crecimiento intensivo), la segunda para construir o
adquirir negocios que se relacionen con los actuales de la empresa (crecimiento integrado) y la
tercera que afladan nuevos negocios que no se relacionen con los actuales de la compafia
(crecimiento diversificado).

Estrategias de crecimiento intensivo
Richard L. Sandhusen, en su libro “Mercadotecnia” define que este tipo de estrategia “consiste en
cultivar de manera intensiva los mercados actuales de la compafiia. Son adecuadas en situaciones
donde las oportunidades de producto-mercado existentes aun no han sido explotadas en su
totalidad”.
Un esquema de las diferentes estrategias de crecimiento intensivo fue el propuesto por Ansoff,
denominado por él mismo como “Matriz de estrategias de crecimiento intensivo”. Esta clasifica las
estrategias en funcion del producto ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que actta (actual
0 nuevo) en cuatro modalidades (Santesmases, 1999):
1. Estrategia de penetracion en el mercado. Se considera la posibilidad de crecer a través de la
obtencion de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados en los que la empresa opera
actualmente. Vender mas de los mismos productos o servicios en los mercados actuales. Los

sistemas tipicos son descuentos por volumen y tarjetas de acumulacion de puntos de descuento y
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gestion de la relacion con el cliente. La estrategia es a menudo lograr economias a escala con una
fabricacion y distribucion més eficiente, mayor poder de compra y compartir margenes. Sandhusen,
por otra parte, propone por ejemplo: ofertar precios mas convenientes que el de la competencia y
actividades de publicidad, venta personal y promocién de ventas bastante agresiva. Este tipo de
estrategias produce ingresos y utilidades, pues persuade a los clientes actuales a usar mas el
producto, atrae clientes de la competencia y persuade a los clientes no decididos a transformarse en
prospectos.

2. Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica buscar nuevas aplicaciones para el
producto que capten a otros segmentos de mercado distintos de los actuales. También puede
consistir en utilizar canales de distribucion complementarios o en comercializar el producto en otras
areas geogréficas. Es decir, vender mas de los mismos productos o servicios en nuevos mercados.
Estas estrategias a menudo intentan capturar clientes de los competidores o introducir productos
existentes en mercados extranjeros o0 introducir nuevas marcas en un mercado. Los nuevos
mercados pueden ser geograficos o funcionales, por ejemplo, cuando vendemos el mismo producto
para otro propdsito. Pueden ser necesarias modificaciones pequefias.

3. Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar nuevos productos que
sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor
calidad, menor precio, etc.) sobre los actuales. Es decir, vender nuevos productos o servicios en
mercados actuales. Estas estrategias intentan a menudo vender otros productos a los clientes
usuales. Estos nuevos productos pueden ser accesorios, agregaciones, o productos totalmente
nuevos. Ventas cruzadas. A menudo, se utilizan los canales de comunicaciones existentes.

4. Estrategia de diversificacién. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma simultanea,
nuevos productos y nuevos mercados. Estas estrategias son el tipo mas riesgoso. A menudo hay un
foco de credibilidad en la comunicacion para explicar porqué la compafia incorpora nuevos productos
en nuevos mercados. Por otra parte, las estrategias de diversificacion también pueden disminuir
riesgos porque una gran corporaciéon puede dispersar ciertos riesgos si opera en mas de un mercado.
Este tipo de estrategia se puede llevar a cabo de cuatro maneras:

o Diversificacion horizontal. Ocurre cuando la compafia adquiere o desarrolla productos
nuevos que podrian interesar a su grupo actual de clientes, aun cuando estos
productos nuevos puedan no tener, tecnolégicamente, una relacién con la linea de
productos existente.

o Diversificacion vertical. La compafiia se integra conel giro de negocio de sus
proveedores o con el negocio de sus clientes.

o Diversificacion concéntrica. Da lugar a nuevas lineas de productos o servicios que
tienen sinergias tecnoldgicas y de comercializacién con las lineas de productos

existentes, aun cuando los productos pueden interesar a un nuevo grupo de clientes.
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o Diversificacion conglomerada. Ocurre cuando no hay ni compatibilidad tecnoldgica, ni
sinergia comercial y esto requiere alcanzar a nuevos grupos de clientes. Utilizado a
veces por las compafiias grandes que buscan formas de balancear una cartera ciclica
con otra no ciclica. (Ansoff, 1976).

Estrategias de crecimiento integrado
También, en el libro “Direccién de marketing. Andlisis, planificacion, gestién y control” se enuncia que
“esta estrategia propone la integracién de nuevos negocios que potencien el actual”. Por otra parte,
Sandhusen refiere que “consiste en aprovechar la fortaleza que tiene una determinada compafiia en
su industria para ejercer control sobre los proveedores, distribuidores y/o competidores”.
1. Crecimiento integrado hacia atras: Cuando se generan fusiones o adquisiciones de
empresas suministradoras de servicios o proveedores.
2. Crecimiento integrado hacia adelante: Adquisicion de empresas intermediarias
(mayorista o minorista).
3. Crecimiento de integracion horizontal: Adquisicion de la cartera 0 negocio de una
empresa competidora.
En esta misma publicacion se refiere que en el lanzamiento de un nuevo producto la direccion de
marketing puede fijar un nivel alto o bajo para cada variable de marketing, como por ejemplo, el
precio, la promocion, la distribucion y la calidad del producto. Considerando solamente el precio y la
promocion se identifican cuatro estrategias:
§ Estrategia de desnatado rapido: Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio alto con un
alto nivel de promocion, para poder recuperar el maximo posible del margen bruto por unidad
y convencer al mercado de las excelencias del producto, a pesar de su elevado precio, puesto
gue gastos de promocion importantes aceleran la tasa de penetracion en el mercado.
La utilizacion de esta estrategia tiene sentido si: una gran parte del potencial de mercado
todavia no ha percibido el producto, aquellos que son conscientes de la existencia del
producto pueden estar dispuestos a adquirirlo y pagar el precio que por él se pide, las
empresas se enfrentan a competidores potenciales y desean conseguir la preferencia del
consumidor por su marca.
§ Estrategia de desnatado bajo: Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio alto con un
gasto de promocion bajos.
El precio alto ayuda a recuperar el mayor margen bruto posible unitario y el bajo nivel de
promocién permite que los gastos en actividades de marketing sean bajos. Se espera que esta
combinacion consiga muchos beneficios del mercado cuando: el mercado tiene un tamafio

limitado, la mayor parte del mercado tiene conciencia de la existencia del producto, los
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compradores no son reacios a pagar un precio alto y no existe una competencia potencial

inminente.

§ Estrategia de penetracion rapida: Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio bajo con
un alto nivel de promocién.

Esta estrategia que promete la penetracibn mas rapida en el mercado y la mayor cuota del

mismo se emplea cuando: el mercado es grande, este no ha tomado conciencia del producto, la

mayoria de los compradores son sensibles al precio y existe una competencia potencial fuerte y

los costos unitarios de produccion se reducen al conseguir economias de escala y experiencia

acumulada.

§ Estrategia de penetracion lenta: Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio bajo con
gastos de promociéon reducidos. El precio bajo animara o incrementara la aceptacion del
producto, los gastos de promocion reducidos posibilitardn un mayor beneficio neto. La
empresa cree que la demanda de mercado tiene una alta elasticidad en cuanto al precio,
aunque la elasticidad de la promocién es rigida. Esta estrategia tiene sentido cuando el
mercado es amplio y tiene conciencia del producto, es sensible al precio y existe un riesgo de
competidores potenciales.

Conclusiones parciales del Capitulo 1

Considerando los aspectos tedrico-conceptuales desarrollados en el presente capitulo sobre el
marketing en Internet se concluye que es de vital importancia su desarrollo en las empresas
comercializadoras, especialmente en las que realizan actividades de comercio exterior, pues
contribuye a la promociéon de sus productos y/o servicios y, por consiguiente, a la mejora en la
comercializaciéon de los mismos. Esta ventaja solo puede ser apreciada si se desarrolla una estrategia
en la que se consideren cuidadosamente, teniendo en cuenta el tipo de sitio a publicar en Internet,
aspectos como: identidad e imagen que se transmitird de la empresa, identificacion de los productos
de la cartera de la empresa a los cuales se debe orientar las acciones de promocion, identificacion de
las 4P’s del marketing por producto aplicables en Internet y elaboracién y posterior promocion del
sitio Web.

También se puede concluir que, aunque Cuba aun no cuente con una infraestructura informética que
posibilite la ejecucion eficaz y segura de los cobros y pagos en linea, es posible la implementacién del
marketing en Internet con la construccion de un sitio Web con caracter promocional (tal como lo
concibe un considerable porcentaje de compafias en paises europeos) en estrecha combinacion con
el e-mail marketing y efectuando los cobros y entregas de mercancias por los métodos tradicionales.
Es decir, permitir a la empresa darse a conocer en el mundo y a los clientes potenciales la posibilidad

del contacto inmediato con un posible proveedor.
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Capitulo 2 Caracterizacion del objeto de estudio

Il.1 Caracterizacion de la Empresa de Citricos “Victoria de Giron”

La Empresa de Citricos “Victoria de Girdn”, ubicada en el Municipio de Jagley Grande,
Provincia de Matanzas, es la empresa mas grande de su tipo en el pais (més de 500 kilometros
cuadrados). Fue creada segun Resoluciéon No. 162/76, emitida el 15 de diciembre de 1976 y en
su resuelvo tercero define el objeto social como: “Ejecutar las actividades del plan técnico
economico aprobadas, referidas a la siembra, cultivos, cosecha y demas que correspondan
para la comercializacion de la produccion citricola destinada a la exportacion, la industria y el
consumo de la poblacion”.

La estructura organizativa de la Empresa (Anexo # 1) responde al objeto social de la misma y
es en base a este que funciona como tal la direccién general que se apoya en dos directores
adjuntos y siete direcciones, ademas de 22 unidades empresariales de base (UEB) de
produccion y servicios. Al Director General se le subordina la Empresa Industrial “Héroes de
Giron”. Dentro de las funciones de la Empresa, unido a la de responder por todo el proceso
productivo agricola e industrial, tiene también la de ser centro de balance del presupuesto
financiero y de la comercializacién de las exportaciones de ambas empresas.

Posee en la actualidad 33.428 hectareas cultivables, de las cuales, los citricos abarcan el 60%,
las &reas ganaderas el 26% y el resto se explota en los frutales, viandas, vegetales y casas de
cultivo. Ha exportado en el ultimo afio (2010) productos frescos e industrializados por un valor
de més de 21.3 millones de CUC y ha vendido en frontera més de 6.5 millones de CUC.

Esta empresa genera empleo en el territorio a mas de 6,000 trabajadores y posee una gran
infraestructura agricola que abarca sistemas de riego, viales, red de almacenes, industria
procesadora, frigorificos, todas ellas modernizadas con alta tecnologia.

La aparicién de enfermedades de alto impacto en la citricultura, los cambios climaticos y la crisis
financiera mundial han traido como consecuencia un cambio de la estrategia productiva de la
empresa desde el afio 2001, diversificando los cultivos y dirigiendo parte de sus recursos hacia
otros renglones exportables.

Esta empresa aplica el Sistema de direccion y gestion empresarial desde octubre del 2002. Esta
nueva forma de organizacién productiva ha tenido un fuerte impacto econémico y social en la
Empresa, de lo cual dan fe sus logros (Premio Nacional de la Calidad, Premio al Exportador,
Medalla de Oro en La Feria Internacional de La Habana (FIHAV), Reconocimiento a la

Contabilidad de Referencia Nacional, entre otros).
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Impacto econémico

Diversificacion de las producciones, incremento de la productividad y de todos los indicadores
de eficiencia econdmica, de las exportaciones y el incremento del salario medio.

Impacto social

Atencion al hombre, basado en el grado de satisfaccion de sus necesidades, tanto individuales
como de su familia, incremento significativo de los salarios, sistema de estimulacion (sistema de
tiendas, centros recreativos), garantia de una alimentacion balanceada que satisface las mas
exigentes necesidades, lo cual hace que cada trabajador se sienta identificado con la entidad.
Mision de la empresa:

Captar divisas para el desarrollo econémico de la region y el Pais mediante la produccion,
comercializacién y venta de citricos, frutales y otras producciones agropecuarias y servicios,
garantizando una fuente de empleo para los trabajadores de la zona y una buena atencion al
hombre.

Vision de la empresa:

Empresa eficiente productiva y econémicamente, con rendimientos de 26 Tn/Ha y producciones
del orden de las 300,000 toneladas, que aplique una tecnologia de avanzada e introduzca
adelantos cientifico-técnicos, que cumpla en tiempo y con calidad los objetivos estratégicos
trazados para el periodo, liderando en todos los aspectos, que aproveche las capacidades de
forma oOptima y diversifique sus producciones para proteger la organizacién de los desbalances
del mercado.

Desde 1992 se autofinancia en moneda libremente convertible a partir del Contrato de
financiamiento, asesoria técnica y comercializacion firmado con la compafia israeli GBM, asi
como a partir de las ventas que realiza en los diferentes polos turisticos del pais.Desde 1994
exporta sus producciones y aquellas procesadas en la Empresa de Citricos “Héroes de Giron” e
importa los productos basicos del proceso productivo.

La Empresa de Citricos “Victoria de Giron” cuenta con un nivel de exportacién anual de
alrededor de 3000 toneladas métricas de frutas frescas (toronja y naranja fundamentalmente)
hacia Holanda, Francia, Inglaterra, Alemania y otros paises de Europa occidental, hacia los que
destina también aproximadamente 40 000 toneladas métricas anuales de productos citricos
industrializados.

En los dltimos afios se han implementado estrategias de desarrollo del mercado mediante la
comercializacibn de estos productos en otras &reas geogréficas (Caribe insular). Otros
renglones exportables incluyen frutales como fruta bomba, y hortalizas como tomates y

pimientos, los cuales se han comercializado hacia Canada y Alemania.
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Cuenta en la actualidad con 1600 ha de mango, distribuidas mayormente entre las variedades
del tipo rojas como: Haden, Super Haden, Tommy Atkins, Kent, Keith, entre otras. El programa
de siembra y desarrollo prevé incrementar y llegar a alcanzar las 1800 ha en el 2015. En este
afio (2011) se llevar4 a cabo la primera experiencia de exportacion de mango fresco en
contenedores al mercado europeo, por lo que esta fruta pasara a formar parte de la cartera de
productos con destino a la exportacion de la Empresa. El programa de desarrollo, en lo
referente a este cultivo, también incluyo6 la compra de una linea con calibrador automatico para
el beneficio del mango fresco, disponiendo asi de la infraestructura tecnoldgica adecuada para
la obtencién de un producto con calidad exportable.
La experiencia exportadora de esta empresa cuenta con la incursion en mercados tan exigentes
como el japonés y europeo, los que requieren del cumplimiento de normativas internacionales
como GLOBALGAP.
Una de las direcciones funcionales de la Empresa es la de Exportaciones, donde recae la
responsabilidad de la comercializacion de los productos tanto en el mercado interno como en el
exterior. A la Direccidén de Exportaciones se le subordinan la UEB Mercadotecnia y Ventas y la
UEB Beneficio, esta Ultima compuesta ademas por una planta de beneficio de citricos y demas
frutales asi como un frigorifico situado en el Puerto de Matanzas para el almacenamiento y
conservacion de las producciones a exportar por via maritima.
Como parte de las funciones de la Direccion de Exportaciones se pueden citar:
Identificar y seleccionar mercado, sociedad y clientes a los cuales estan dirigidos sus
productos y servicios.
Elaborar base de datos actualizada de las caracteristicas de los clientes actuales.
Conocer y tener documentada las necesidades, deseos, expectativas y demandas de la
sociedad y los clientes a la cual estan dirigido sus productos y servicios.
Documentar las opiniones de los clientes actuales sobre los productos y servicios que
oferta y presta la empresa.
Disefar ofertas acorde a las expectativas de la sociedad y clientes a la cual estan
dirigidos sus productos y servicios.
Dirigir su actividad para satisfacer las necesidades de la sociedad y de los clientes en
productos y servicios; teniendo documentado e implantado el sistema de atencién a
clientes.
Estudiar el tamafio del mercado donde opera la empresa y tener documentadas y
evaluadas las acciones que se realizan para alcanzar un mayor posicionamiento en su

mercado meta.

32



Participar en el proceso de conformacion de contratos con los clientes de la empresa.
Garantizar que los productos y servicios que ofrece la empresa se distingan en el
mercado y sean reconocidos por la sociedad por sus atributos (precio, prestaciones y
calidad).

Planear y proponer la fijacion de precios.

Planear y ejecutar la promocién y distribucion de productos y servicios.

Dar seguimiento y respuesta a las quejas, reclamaciones y sugerencias de los clientes.
Beneficiar y comercializar los citricos, frutales y hortalizas de cultivos protegidos tanto en
frontera como en el exterior.

Planificar y controlar las exportaciones y ventas en frontera de los productos que
produce la empresa.
Garantizar la preservacion refrigerada de los productos.
Ejecutar la contratacion de fletamento con navieras y lineas aéreas.

Determinar las actividades requeridas de verificacion, seguimiento, inspeccion y ensayo
relacionados con el beneficio desde la recepcion en las unidades de beneficio hasta la
expedicion del producto terminado.

Ejecutar investigaciones de mercado relacionadas con los productos que comercializa la

empresa.
La Direccion de Exportaciones (ver anexo 2) esté integrada por:

Director de Exportaciones, Beneficio y Ventas (uno).

Especialista B en Gestion Comercial (uno), encargado de tramitar y coordinar con las
unidades productoras y aduaneros los pedidos de los clientes y de mantener informado
al vendedor internacional de la disponibilidad de mercancias para satisfacer los mismos.
Especialista B en Gestion Comercial que atiende la actividad de inteligencia comercial
(uno), cuya funcion incluye el desarrollo de investigaciones de mercado, creacion de
bases de datos con informacién relativa a clientes actuales y potenciales, andlisis de
precios en mercados internacionales de los productos que comercializa la empresa,
entre otras.

También cuenta con:
Jefe Comercial (1), encargado de la supervision de las gestiones operativas necesarias

para el cumplimiento de los pedidos de clientes.
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Especialista en compra-venta del comercio exterior o vendedor internacional (1),
encargado de establecer contacto directo con los clientes actuales y potenciales,
gestionar la firma de contratos, tramitar solicitudes de productos, recepcionar sus quejas
y reclamaciones a fin de mantener la retroalimentacion directa con el cliente.
Aduaneros (3), efectian los tramites aduanales para la exportacion de las mercancias
ya sea por via maritima o aérea, asi como para el envio, recepcion de documentos y
muestras para ensayos 0 con caracter promocional.
Especialista C en Gestion Comercial (1), cuya funcién radica en el control de las
actividades comerciales durante los embarques por el puerto de Matanzas y Aeropuerto
de Varadero.
Técnico de embarque (1), el que se encarga de las gestiones propias de los embarques
en buques refrigerados, control y supervision de los servicios contratados con el Puerto
de Matanzas y la Agencia de Supervision CUBACONTROL durante la carga de las
mercancias, incluyendo las respectivas conciliaciones con estas entidades.
Por otra parte, a la Direccibn de Contabilidad y Finanzas se le subordina el Grupo de
Informética compuesto por:
Jefe de Informética y Comunicaciones (1).
Especialista B en Ciencias Informaticas (2).
Con respecto a las condiciones tecnoldgicas existentes en la Empresa en funcion de la
informacion y las comunicaciones se puede mencionar que cuenta con:
Dominio de acceso internacional (citrovg.cu).
Infraestructura de servicios (servidores, software, hardware, seguridad informética,
entre otros).
Acceso a Internet satelital.
Canales de comunicacion para la red exterior e interna (a través de red inalambrica).
Computadoras con hardware actualizados.
La publicidad y promocion de los productos de la Empresa de Citricos “Victoria de Giréon” ha
sido componente permanente de su estrategia, no solo con el objetivo de fortalecer la imagen
del producto, sino también de la Empresa en general.
Desde el afio 2007 en la estrategia de comercializacion de los productos de exportacion
correspondiente al quinquenio 2007-2012 se proponen acciones relacionadas con la publicidad

y promocién como:



Participacion, al menos en tres ocasiones anuales, en exposiciones y ferias comerciales
(Feria Internacional de La Habana, ExpoMatanzas y otras con sede en la zona centro-
oriental del pais).
Proyeccion de material filmico a los visitantes donde se resalten las potencialidades de la
Empresa y sus productos.
Elaboracion y distribucion (a clientes actuales y potenciales) de plegables, almanaques,
llaveros, agendas u otros con caracter promocional en el que se incluyan aspectos como:
productos que comercializa la empresa, afios de experiencia en su comercializacion en los
mercados mas exigentes, certificaciones con las que cuentan los productos y los sistemas
bajo los que se producen, caracteristicas que distinguen a estos productos en el mercado.
Publicacion de anuncios promocionales en revistas nacionales y extranjeras cuyo alcance
contribuya a fomentar el crecimiento de las ventas.
Con respecto al mecanismo de comercializacion actual, este se desarrolla a través de
intercambios de informacion fundamentalmente mediante correo electronico. Muchas veces
también el primer contacto se establece por esta via. Cuando procede de esta forma, el cliente
comunica la fuente mediante la cual supo de la Empresa, ofrece informacion no detallada de su
companiia y define los productos de su interés.
Teniendo en cuenta la disponibilidad de productos para la exportacién (de forma que no afecte
el cumplimiento de los contratos ya firmados o los que se encuentran en etapa de negociacion
mas avanzada), la estrategia de comercializacion de la Empresa, posibilidades reales de
transportacion hacia el destino solicitado y demas aspectos logisticos, se da respuesta al cliente
potencial. También se proponen, considerando el interés de la Empresa y el perfil del cliente,
otros productos que forman parte de la cartera de fondos exportables.
En la mayoria de los casos en los que prosigue la negociacion, esta se mantiene por via
electronica, a excepcion de cuando el cliente potencial tiene representaciéon en Cuba o cuando
muestra interés en ver el producto y visitar las instalaciones donde se benefician, en cuyos
casos se comienzan los tramites para su visita a la Empresa (con dos meses de antelacion a la
misma, esté radicado en Cuba 0 no) o se procede al envio de muestras comerciales.
No obstante, todos estos intercambios se efectian haciendo uso del correo electrénico,
incluyendo la recepcion de copias de los documentos de la compafiia para el andlisis de la
solidez y confiabilidad de la misma. Este paso garantiza la agilidad en la respuesta de la
factibilidad o no de la firma del contrato mientras se esperan los documentos oficiales via DHL o
entrega personal. Una vez firmado el contrato, también se mantiene la retroalimentacién por

correo electronico, incluyendo los avisos de disponibilidad de productos por parte de la Empresa

35



y confirmacion de aceptacion por parte del cliente, notificaciones de salida de las mercancias,
envio de documentacion de embarque, atencion a inquietudes, quejas y reclamaciones,
encuestas para determinar el grado de satisfaccion de los clientes, entre otros aspectos.

Para efectuar los cobros y pagos, como ocurre en todo negocio tradicional, se utilizan los
instrumentos habituales teniendo en cuenta las caracteristicas del negocio y las estrategias de
la Empresa. Cuando en el contrato se define que el pago debe ser anticipado (antes de la
expedicion de las mercancias) y que el mismo sera mediante transferencia bancaria, se solicita
al cliente el envio por e-mail de la evidencia de que fue transferido el importe correspondiente y
solo cuando se verifica la entrada del mismo en la cuenta bancaria de la Empresa es que se
procede al envio de las mercancias.

En la Direccion de Exportaciones se elaboran las fichas técnicas de los productos y se facilitan
al Especialista en Compraventa del Comercio exterior para su posterior envio a clientes

actuales y potenciales.

II.2 Métodos empleados en la investigacion

Se empled como método de investigacion el dialéctico-materialista, pues su empleo conlleva a
concebir el desarrollo en todas sus dimensiones. Este método posibilitara asumir la
concatenacién universal de los objetos y fendmenos que resultan inherentes al trabajo a
desarrollar, en plena correspondencia con los andlisis histéricos concretos que se vinculan a las

acciones cientificas a emprender. Es el método que rige los deméas métodos.

[1.2.] Métodos tedricos
Estos métodos posibilitan la interpretacion conceptual de los datos empiricos encontrados. Asi
pues, los métodos tedricos al utilizarse en la construccion y desarrollo de las teorias crean las
condiciones para ir mas alla de las caracteristicas fenoménicas y superficiales de la realidad,
explicar los hechos y profundizar en las relaciones esenciales y cualidades fundamentales de
los procesos no observables directamente.
Histérico-l6gico: El método histérico estudia la trayectoria real de los fenémenos y
acontecimientos en el curso de su historia. El método ldgico investiga las leyes generales de
funcionamiento y desarrollo de los fendmenos. Lo I6gico no repite lo histdrico en todos sus
detalles, sino que reproduce en el plano tedérico lo mas importante del fenbmeno, lo que
constituye su esencia. Se empleo este método para el estudio y andlisis de la documentacion

bibliografica referente al marketing y su aplicacién en Internet, asi como para el analisis del
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comportamiento de los costos de publicidad y promocién en la Empresa del afio 2007 al
2010.

Analisis-sintesis: El andlisis es una operacion intelectual que posibilita descomponer
mentalmente un todo complejo en sus partes y cualidades. La sintesis es la operacién
inversa, que establece mentalmente la unién entre las partes previamente analizadas y
posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los elementos de la realidad.
Se empled para el andlisis de la informacion obtenida con la aplicacion de los restantes
métodos y su sintetizacion, como por ejemplo, determinar, partiendo del resultado de las
entrevistas, la situacion actual de los mecanismos de promocién y comercializacion en la
empresa.

Inductivo-deductivo: La induccién es una forma de razonamiento por medio de la cual se
pasa del conocimiento de cosas particulares a un conocimiento mas general que refleja lo
gque hay de comun en los fendémenos individuales. La deduccion establece las
generalizaciones sobre la base del estudio de los fenébmenos singulares, lo que le posibilita
desempefiar un papel esencial en el proceso de confirmacion empirica de las respuestas a
las preguntas cientificas. Posibilita la sistematizacién de la informacion y de los diferentes
criterios sobre el tema con el estudio de elementos y contextos particulares para lograr la
elaboracion de conclusiones generales. Se utilizd para el estudio de las caracteristicas
individuales de los fondos exportables que constituyen la cartera de productos de la
Empresa, la forma de pago a convenir, la modalidad de transporte a emplear y condicion de
entrega, para determinar los puntos comunes y arribar a conclusiones que incidieron en la

elaboracion de la estrategia de marketing en Internet.

I1.2.2 Métodos empiricos.

Los métodos empiricos permitiran recopilar los datos necesarios y la suficiente informacion del

problema que se investiga. Con este tipo de método el investigador se sitla en contacto directo

con su objeto de estudio, en una forma préctica y trata de recopilar el mayor nimero de datos

gue le permitan alcanzar los objetivos de la investigacion.

La entrevista

Es una conversacion de caracter planificado entre el entrevistador y el entrevistado en la que se

establece un proceso de comunicacion en el que intervienen de manera fundamental los gestos,

las posturas y todas las diferentes expresiones no verbales del entrevistador y el entrevistado.
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La entrevista puede clasificarse segun diferentes criterios: por su estructura (directiva, no
directiva); por el numero de entrevistados (individual, grupal); por el objetivo (informativa,
orientada); por la funcion que complementa (exploratoria, informal o introductoria, de control).
Este método se utilizé con el objetivo de determinar la situacion actual de los mecanismos de
promocién y comercializacion en la empresa.
La encuesta
La encuesta, como método de investigacion cientifica, persigue la obtencion de respuestas a un
conjunto de preguntas. La encuesta puede definirse como un método de recogida de datos por
medio de preguntas cuyas respuestas se obtienen de forma escrita u oral con el fin de estudiar
determinados hechos o fendmenos por medio de la expresion de los sujetos. Las encuestas
pueden, por la forma de su estructura, ser abiertas o sin estructurar, y cerradas o estructuradas.
Con la aplicacion de la encuesta personal se conocieron las opiniones de diferentes
especialistas con respecto a las fortalezas y debilidades a considerar de los productos a
promocionar.
11.2.3. Métodos estadisticos

Diagrama de barras o histograma
Procedimiento efectivo para la representacion grafica de fenbmenos masivos, sobre todo si se
trata de variables cualitativas o discretas. Estos diagramas pueden ser simples (sin divisiones
internas) o de barras compuestas, proporcional a cuando se hace una diferenciacion
(subdivision) dentro de la barra.
Mediante su uso se represent6 el comportamiento de los costos de publicidad y promocién en
los ultimos 5 afios, las cantidades embarcadas de aceites esenciales exprimidos en frio de
naranja y toronja de las campafias 2007-2008 a la 2009-2010, asi como el comportamiento de
las cantidades vendidas respecto a las embarcadas.
[1.2.4 Otras técnicas

Tormenta de ideas
La tormenta de ideas es una técnica de grupo para la generacion de ideas nuevas y Utiles que
permite, mediante reglas sencillas, aumentar las probabilidades de innovacién y originalidad.
Esta herramienta es utilizada en las fases de identificacion y definicibn de proyectos, en el
diagndstico de la causa y solucién de la misma. Se emplea para la recoleccion rapida de ideas,
sin tener en cuenta la calidad de éstas, ni su factibilidad, solo su cantidad; la validez se decide
en un paso posterior. Puede llevarse a cabo en forma de rueda libre, round robin o tira de papel.
Este método se llevd a cabo en forma de rueda libre para identificar las fortalezas y debilidades

de la Empresa, asi como las oportunidades y amenazas del entorno para la practica del
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marketing en Internet. También se tuvieron en cuenta los elementos a identificar como parte del
marketing mix.

Matriz BCG
La matriz de crecimiento-participacion, conocida como “Matriz BCG”, es un método gréfico de
andlisis de cartera de productos mediante el cual estos pueden ser clasificados en cuatro
categorias (incognitas, estrellas, vacas lecheras y perros). En Wikipedia (2009) se define como
una herramienta de andlisis estratégico, especificamente de la planificacion estratégica
corporativa. Sin embargo, por su estrecha relacion con el marketing estratégico, se considera
una herramienta de dicha disciplina. Permite formular un diagnéstico preciso y
recomendaciones cuyo valor normativo es elevado. En el Blog de Noticias de Administracion de
Empresas, Gestion, Marketing y Tecnologia, publicado en 2008, se refiere que una cartera de
productos balanceada tiene: estrellas cuya gran participacion y crecimiento aseguren el futuro,
vacas lecheras que provean los recursos para ese crecimiento futuro, e incognitas que puedan
ser convertidas en estrellas utilizando los recursos adquiridos.
Este método se utilizo para clasificar los fondos exportables de la Empresa en el afio 2009 e
identificar los productos que deben ser promocionados y el grado de visibilidad de los mismos,
lo que facilita la propuesta de estrategia de marketing a desarrollar en Internet.

Matriz DAFO
Es un andlisis de los puntos FUERTES y DEBILES de la organizacién, en relacion a las
OPORTUNIDADES y AMENAZAS del entorno.
Recoge los puntos FUERTES en que nos debemos apoyar, los DEBILES que debemos
superar, las OPORTUNIDADES que tenemos que aprovechar y las AMENAZAS de las que nos
tenemos que defender.
La aplicacion de esta técnica propicié conocer el micro y el macro entorno de la empresa en
cuanto a fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para la implementacion del
marketing en Internet.
I1.2.5. Poblacion y muestra
El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su funcion basica es determinar
qué parte de una realidad en estudio (poblacion o universo) debe examinarse con la finalidad de
hacer inferencias sobre dicha poblacion. Existen muchos procedimientos diferentes mediante
los cuales los investigadores pueden seleccionar sus muestras, pero debe establecerse la
distincién entre una muestra probabilistica y una muestra no probabilistica.
En el muestreo probabilistico cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida de

ser seleccionado para la muestra. Los procedimientos de muestreo no probabilistico son
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aquellos en los que la seleccién de un elemento de la poblacion para la muestra se basa en el

juicio del investigador; no existe una posibilidad conocida de que un elemento vaya a ser

seleccionado.

Se define como poblacion sobre la que se desarrollara la investigacion a los 11 productos que

forman la cartera de fondos exportables de la Empresa de Citricos “Victoria de Girén” (Tabla 1).

Se obvia la seleccion de la muestra ya que el numero de integrantes de la poblacion es

accesible en su totalidad.

Tabla 1: Cartera de productos exportables.

Productos Cubanita Productos
primarios

Naranja

Citricos

Toronja

Vegetales Tomate
Pimiento

Carbén vegetal Carbdn vegetal

Productos

Fresco

Jugo concentrado congelado
Jugo natural congelado

Aceite esencial exprimido en frio
Fresco

Jugo concentrado congelado
Jugo natural congelado

Aceite esencial exprimido em frio
Fresco

Fresco

En trozos
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Capitulo lll.- Estrategia de Marketing en Internet en la Empresa de Citricos “Victoria de

Giron”

[1l.1 Diagnéstico

En las figuras 1 y 2 del Anexo 3 se muestra el comportamiento de los gastos reales de

promocién del 2007 al 2010, asi como el porcentaje de cumplimiento de la ejecucién del

presupuesto de promocion en este mismo periodo. Se puede observar que han prevalecido los

gastos en moneda nacional respecto a aquellos en pesos convertibles (CUC).

También se puede apreciar que la publicidad y promocién se planifican y ejecutan,

sobrecumpliéndose del 2007 al 2009 los gastos planificados en moneda nacional.

Con el objetivo de determinar la situacion actual de los mecanismos de promocion y

comercializacién en la empresa, se utilizdé la entrevista individual, informativa, exploratoria,

directiva, mediante el uso de la técnica guiada (ver Anexo 4). La poblacién estuvo integrada por

dos grupos de entrevistados; un grupo de especialistas de la empresa relacionados con el area

de relaciones publicas y comercial (Grupo 1) y otro de clientes (Grupo 2) cuya composicion se

relaciona a continuacion:

Grupo 1: 1 Especialista en Relaciones Publicas de la Empresa, 1 Especialista en Comunicacién

Visual, 1 Especialista en Compraventa del Comercio Exterior, 1 Especialista en Gestion

Comercial)

Grupo 2: 5 clientes actuales, 3 clientes que con anterioridad sostuvieron relaciones comerciales

con la Empresa, 10 clientes potenciales que se han interesado en los productos que vende la

Empresa.

En este grupo las preguntas 1 y 2 se aplicaron a todos los clientes y la numero 3 solo a los

actuales y aquellos que con anterioridad mantuvieron relaciones de compraventa con la

Empresa.

Las entrevistas se llevaron a cabo durante los meses de septiembre a octubre de 2010, como

resultado se obtuvo:

Grupo 1.
El 100% de los entrevistados afirmdé que conoce que la empresa promociona Sus
producciones exportables y como mecanismos de promocién empleados se mencionan:
plegables impresos, comunicaciones del vendedor a clientes (venta personal), participacion
en ferias y eventos nacionales e internacionales (relaciones publicas), publicacion de
articulos en revistas internacionales como Excelencias del Caribe, publicacion en el
Directorio de exportadores del CEPEC (Centro para la Promocién del Comercio Exterior y la

Inversion Extranjera en Cuba), edicion de videos resaltando las principales fortalezas de los
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productos y la Empresa (publicidad), obsequios de productos en fin de afio a clientes
actuales y potenciales, proveedores y demas entidades con las que la Empresa se relaciona
para llevar a cabo la actividad exportadora (promocion de ventas). También resaltan que la
mayor parte de las acciones promocionales se han orientado al mercado interno y a
fortalecer la marca distintiva de la Empresa (CUBANITA). Como ejemplo se citan: el
rotulado de camiones de distribucién de productos en los polos turisticos, elaboracién de
llaveros y pullovers, entre otros.
Refieren ademas que en algunas ocasiones se ha contratado el servicio del Instituto
Nacional de Disefio, especialmente para el disefio del stand que ha representado a la
Empresa en ferias en el territorio nacional, rotulado de camiones de distribucion y disefio de
etiquetas para envases de productos industriales destinados al mercado interno.
El 50% afirma no conocer la frecuencia exacta con que se llevan a cabo acciones de
promocion, pero aseguran que la misma es baja, considerando que en los ultimos afios se
ha centrado fundamentalmente en la participacion en ferias internacionales que se celebran
en el territorio nacional.
Grupo 2:
El 33.3% refiere que conocio de los productos de la empresa a traveés de la Camara de
Comercio de Cuba, el 27.8% por medio de la embajada de Cuba en su pais de origen, el
22.2% mediante promociones de la Empresa, fundamentalmente en ferias comerciales
celebradas en Cuba y por via oral por medio del personal del Departamento Comercial
(vendedor internacional), y el 16.7% por otras vias entre las que mencionan
recomendaciones de otras compafiias que operan en Cuba.
El 100% manifestd que de forma moderada ha escuchado sobre los productos de la
empresa.
Como parte de los atributos que motivaron la compra de los productos de la Empresa
citaron, en primer orden, la calidad interna (62.5%) y en segundo orden el precio (37.5%)
A pesar de los intentos por mantener activa la publicidad y promocion en la Empresa y aunque
las formas de promocién han mejorado su calidad continuamente, aun se distribuyen plegables
impresos elaborados hace mas de 10 afios, por lo que la informacién que se proporciona en los
MismMos ya no se encuentra actualizada debido, entre otros aspectos, a que la imagen que se
trasmite de la Empresa no estad en consonancia con su realidad y por tanto minimiza la
efectividad de la accion promocional.

Al evaluar un plegable que se utiliz6 como muestra se pudo evidenciar que:
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El enfoque del plegable es hacia la promocion de la imagen de la empresa como entidad
productora y comercializadora de productos agricolas e industriales, reforzando las
producciones citricolas como renglones principales de la misma.
Al no estar enfocada a la promocién de los productos no se identifican las caracteristicas de
los mismos ni ninguna otra de las 4P’s del marketing. Solo una vez se hace alusion a una
de las ventajas de las toronjas que se producen en la Empresa, aunque no se especifica
gue es precisamente este producto el que goza de tal cualidad (“...y en el caso de la fruta,
50% de su peso en jugo”).
No se mencionan las certificaciones con las que cuentan hoy los citricos frescos, derivados
industriales y los sistemas de gestion de la calidad bajo los que se producen, de
conformidad con lo establecido en las normas GLOBALGAP, SGF, ISO 9001:2008,
KOSHER, entre otras.
Se muestra la informacion en dos idiomas (espafiol e inglés), aspecto positivo a destacar
considerando que el publico objetivo se concentra fundamentalmente en Europa donde
predominan estos dos idiomas.
No se mencionan productos como el carbon vegetal y los frutales, tanto frescos como
industrializados, que forman parte de la estrategia de diversificacion de la Empresa y de la
cartera de fondo exportables y se citan productos que no constituyen fondos exportables de
la empresa (“... habichuela, viandas como platano, yuca y boniato...”)
Se cita un correo no actualizado del director y no se ofrecen las generales del area
comercial, ya sea del director o el especialista en compraventa internacional, dificultando al
cliente potencial la posibilidad de contacto con la Empresa.
Las fotos que se muestran, en algunos casos, no responden a las caracteristicas externas
reales de los productos (en el centro se muestran toronjas sin encerar). La aplicacién de
cera es practica habitual en el beneficio de este tipo de productos dado que le confiere brillo
y mejora la apariencia externa del producto, protegiéndola ademas del deterioro y de
pudriciones poscosecha).
La orientacion de la promocién ha estado dirigida fundamentalmente al desarrollo de
actividades en el territorio nacional, limitando entonces el publico objetivo a aquellas personas
que visiten el pais y asistan a los citados eventos o a aquellas que lleguen a la Empresa, en
cuyo caso se busca promover el interés del visitante en otros productos con independencia de
los que motivaron su visita. No obstante, cabe destacar que también la empresa ha participado

en ferias en paises como Canada con el objetivo de promover los fondos exportables,
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establecer intercambios comerciales con clientes potenciales y llevar a cabo actividades de
inteligencia comercial.
Por tanto, se considera que la Empresa deberia desarrollar mayor cantidad de acciones de
promocién orientadas a atraer clientes extranjeros con el objetivo de incrementar las
exportaciones de bienes, es decir, debe explotar otras formas de promocién que lleguen de
manera mas directa a ese publico. De lo que se trata es que se conozcan los productos de la
Empresa por medio de la propia empresa.
Para una empresa agricola que cuenta con una cartera de productos con diferentes
estacionalidades, la practica del marketing en Internet como herramienta del comercio facilita la
promocion a tiempo completo de la totalidad de los fondos exportables.
Se llevo a cabo una tormenta de ideas en forma de rueda libre para identificar las fortalezas y
debilidades de la Empresa, asi como las oportunidades y amenazas del entorno para la practica
del marketing en Internet, con la participacion de: 1 Especialista en Relaciones Publicas de la
Empresa, 1 Especialista en Compra-venta del Comercio Exterior, 2 Especialistas B en Gestion
Comercial, 1 Director de Exportaciones, 1 Director de Inversion y Desarrollo, 1 Director de
Contabilidad y Finanzas, 1 Especialista B en Gestion de la Calidad, 1 Jefe de Informética y
Comunicaciones, 1 Especialista B en Ciencias Informéticas (encargado de administrar la red) y
1 Especialista B en Ciencias Informaticas (con experiencia en la construccion de sitios Web).
Con los resultados de la tormenta de ideas se elaboro la matriz DAFO.
Fortalezas
1. Gran experiencia exportadora de la Empresa desde 1992.
2. Existencia de un Departamento de Informética con personal competente y habilidades en la
construccion y mantenimiento de paginas Web.
Acceso a Internet por un enlace dedicado.
Miembro de la Camara de Comercio de Cuba desde el afio 2000.
Facultades otorgadas a la Empresa para realizar importaciones y exportaciones de bienes y
servicios.
6. Existencia de un Especialistas en Compraventa del Comercio Exterior con experiencia en el
empleo del e-mail marketing, con acceso a Internet y habilidades en su uso.
7. Disponibilidad de un equipo de aduaneros competentes radicados en Ciudad de la Habana
(2) y Matanzas (1), lo que posibilita las gestiones en los puertos y aeropuertos de ambas

provincias.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

Existencia de contratos con la Terminal de Contenedores de la Habana (TCH) y la Agencia
Multimodal de Occidente (Transcontenedores), lo que facilita la planificacion y control de la
logistica para las entregas de mercancias.

Existencia de un Especialista en Comunicacion Visual, encargado de la toma y montaje de
fotos y videos de productos con caracter promocional.

Disponibilidad de un frigorifico en Matanzas, muy proximo al puerto para el almacenamiento
y embarque maritimo de sus producciones.

Certificaciones de los Sistemas de Gestion de la Calidad conforme a la norma ISO
9001:2008 (frutas frescas y procesamiento industrial) y Protocolo GLOBALGAP.
Implantacion del Perfeccionamiento Empresarial, Sistema de Gestion del Capital Humano,
Sistema de Gestion de la Seguridad y Salud en el Trabajo y Sistema de Trazabilidad de las
producciones (este ultimo cumpliendo con las regulaciones europeas).

Certificacion de productos segun la norma Kosher (sistema de control de calidad de los
alimentos, indispensable para acceder a la comunidad judia).

La planta industrial es miembro voluntario de organizaciones Internacionales como la
Federacion Internacional de Productores de Jugos (IFU, por sus siglas en inglés) y la SGF
(Sure Global Fair).

Todas las frutas citricas proceden Unicamente de las plantaciones de la Empresa, como
proveedor unico de frutas, aspecto muy reconocido por los principales clientes europeos.
Existencia de un Manual de identidad corporativa en el que se presentan los atributos de la
imagen visual de la Empresa y su uso en los diferentes soportes comunicativos.

Existencia de un contrato con CITMATEL como proveedor de dominio.

Disponibilidad de presupuesto para el pago del servicio de hospedaje de la pagina.

Oportunidades

1.

Las actitudes oficiales de Cuba frente a los asuntos del comercio electrénico presentadas en
foros internacionales como la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) y la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD).

Creacion desde 1999 de la Comision Cubana de Comercio Electrénico.

Aprobacion desde 2005 de los Lineamientos para el desarrollo en Cuba del comercio
electrénico.

Posibilidad de posicionamiento en los motores de busqueda a través de enlaces con sitios
ya registrados en los mismos como: Ministerio del Comercio Exterior, Centro para la
promocion de las exportaciones y la inversion extranjera en Cuba (CEPEC), Camara de

Comercio de Cuba.
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5. Esfuerzos de la direccion del pais por desarrollar el marketing en Internet en las empresas
cubanas.

6. Crecimiento mundial de Internet.
En enero de 2009 el 93% de las empresas de 10 o mas empleados tuvo acceso a Internet
en los 27 Estados Miembros de la Uni6n Europea.

8. La Web comercial europea estd mas orientada a las empresas.

Debilidades

1. Pobre conocimiento, y por consiguiente, bajo nivel de expectativas con respecto a las
ventajas del marketing en Internet.

2. Existencia de un contrato de comercializacion con una compafiia mayorista en Europa que
compromete la disponibilidad de productos industriales derivados de citricos.

3. Alta incidencia de plagas y enfermedades que afectan las producciones y podria atentar
contra la disponibilidad de los productos.

4. Ancho de banda que no permite hospedar el sitio en el dominio de la Empresa.

Amenazas

1. Condiciones climaticas que propician la ocurrencia de descargas eléctricas que podrian
afectar la infraestructura informética.

2. Bloqueo economico a Cuba que dificulta la adquisicion de equipamiento, piezas y
mantenimiento a la infraestructura informatica de la Empresa.

3. Tendencia al alza de los costos de transportacion maritima y aérea que encarecen los
productos y debilitan su competencia.
Inestabilidad de los precios internacionales.
Incremento de entrada de correos no deseados.
Incremento del nimero de clientes potenciales que no retnen los requisitos para establecer
relaciones comerciales con la Empresa.

Considerando la cantidad de oportunidades respecto a las amenazas, se puede concluir que

estamos en presencia de un entorno externo ideal para la implementacién en la Empresa del

marketing en Internet.

Por otra parte, aunque Cuba aun no cuente con una infraestructura informatica que posibilite la

ejecucion eficaz y segura de los cobros y pagos en linea, es posible la implementacion del

marketing en Internet con la construccion de un sitio Web con carécter promocional (tal como lo

concibe un considerable porcentaje de compafiias en paises europeos) en estrecha

combinacion con el e-mail marketing y efectuando los cobros y entrega de mercancias por los
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métodos tradicionales. Es decir, permitir a la Empresa darse a conocer en el mundo y a los
clientes potenciales la posibilidad del contacto inmediato con un posible proveedor.

También se analizé la cartera de productos de exportacion de la Empresa a través de la matriz
BCG, para lo que se tuvo en cuenta el afio 2009, graficando el indice de popularidad contra vs.
el margen de contribucién unitaria, como se muestra en el Anexo 5. Para el calculo del indice
de popularidad se consideraron los siguientes aspectos:

Veces que se presentd el producto: Cantidad de meses que se vendi6 el producto.

indice de ventas: Volumen de producto real vendido en el afio (expresado en toneladas netas)

entre el total de toneladas vendidas en el periodo analizado.
Teniendo en cuenta lo anterior, se clasificaron los productos segun las categorias que se
definen en la literatura para este método: en estrella, incognita, vaca y perro.
Producto estrella: Jugo concentrado congelado de naranja
Productos incognita: Aceite esencial exprimido en frio de toronja, aceite esencial exprimido en
frio de naranja, pimiento y tomate frescos.
Productos vaca: Jugo concentrado congelado de toronja, carbon vegetal, jugo natural de
toronja, naranja fresca.
Productos Perro: Toronja fresca y jugo natural de naranja
A continuacion se relaciona cada categoria mencionando las acciones que se proponen por
producto, haciendo énfasis en aquellas orientadas a la publicidad y promocién con el objetivo de
identificar los productos que deben ser publicados en el catalogo y su posicion en la pagina
Web.
Producto estrella: Jugo concentrado congelado de naranja
Este producto representa la mejor oportunidad para el crecimiento y la rentabilidad de la
Empresa a largo plazo, pues goza de una gran popularidad (el mas vendido de la cartera) y un
margen de contribucién unitario intermedio. A este tipo de productos se le debe garantizar las
necesidades de inversion para mantener su posicion dominante y cubrir, cuando sea necesario,
el déficit econémico con fondos provenientes de aquellos categorizados como “vacas”. Por tal
motivo se propone:
Mantener activa su publicidad.
Mantener las certificaciones y controles de calidad estrictos con el objetivo de mantener la
popularidad.
Proponer al comercializador aumentos sucesivos en pequefias cuantias del precio,
evaluando entre cada incremento si la demanda no decrece y asi poner a prueba la

elasticidad del precio.
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Considerar el establecimiento de estrategias de penetracion y desarrollo del mercado. La
publicacion en Internet de las caracteristicas de este producto, asi como la referencia al
cumplimiento de las normas de calidad demandadas por exigentes clientes europeos,
podrian facilitar el desarrollo de estas estrategias ampliando la diversidad de paises en lo
que hoy se vende el producto e incrementando la cantidad de clientes por paises en esta
area geografica.

Productos incognita: Aceite esencial exprimido en frio de toronja, aceite esencial exprimido en

frio de naranja, pimiento y tomate frescos.

Aceites esenciales exprimidos en frio de toronja y naranja

El Aceite esencial exprimido en frio de toronja es el producto que reporta a la Empresa
mayores beneficios por tonelada neta, pero ocupa una posicién en el mercado que abarca una
parte pequefia, por lo que no goza de gran popularidad a pesar del gran margen de contribucion
unitario.

Es necesario considerar que los aceites esenciales exprimidos en frio de naranja y toronja son
subproductos del procesamiento industrial de citricos para la obtencion de jugos, la proporciéon
de estos ultimos en la fruta es mayor respecto al contenido de aceites. En la naranja valencia,
por ejemplo, es de solo 4 Kg/tonelada, por lo que los volimenes de produccién de estos
productos se ven limitados debido a los rendimientos propios del proceso de extraccion, nada
comparables con los que se logran en la obtencion de jugos.

El 100% de la produccién de este tipo de aceites se destina a clientes europeos que se
caracterizan por un alto nivel de exigencia. Los embarques se efectian contra pedidos del
comercializador extranjero.

Al graficar las cantidades embarcadas de aceites esenciales exprimidos en frio de naranja y
toronja (expresadas en toneladas) de las campafias 2007-2008 a la 2009-2010 (Anexo 6) se
puede apreciar que las toneladas embarcadas de este producto en la campafia 2009-2010
fueron mucho menores que en las otras dos campafas cuyas cantidades fueron similares, sin
embargo, aunque ya al cierre del afio 2010 se habia vendido todo el producto correspondiente a
la campafia 2007-2008, aun el nivel de ventas de la siguiente campafia se encontraba en un
48,23%. Aunque histéricamente al cierre de un afio se encuentran a la venta aceites de tres
campafas (considerando la que esta en curso), la cifra mencionada esta por debajo de la media
historica.

Situacion similar presenta el aceite exprimido en frio de naranja, aunque al cierre del afio 2010
se habia vendido el 87.85% de lo embarcado. El incremento excesivo en el mercado europeo

del precio de los aceites citricos, cuyo uso fundamental es como materia prima en la
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perfumeria, conllevo a que los compradores de estos incursionaran en la adquisicion de otros
tipos de aceites menos apropiados, pero mas accesibles y con similares resultados. Aun
cuando los precios de los aceites citricos cayeron, la mayoria de los compradores no
retornaron.
Por otra parte, la calidad de estos aceites esenciales se ha visto afectada debido al bajo
contenido de nocatonas que presentan estos productos, comparados con similares de otros
paises proveedores que comercializan también en el mercado europeo, pues la tendencia en la
actualidad es a lograr el incremento de este componente quimico mediante destilacion posterior
al proceso tradicional de extraccion. La adecuacion del flujo tecnoldgico actual empleado en la
Empresa para elevar los estadndares de calidad de estos productos traeria consigo una gran
inversion.
Se propone implementar una estrategia de crecimiento intensivo de penetracion y desarrollo del
mercado mediante las acciones siguientes:
Proponer al comercializador la oferta, a menor precio que el de la competencia, de aquellos
lotes producidos en la campafia 2008-2009 y los que presenten caracteristicas que difieren
de las especificadas por los clientes actuales.
Mantener los precios conforme a las variaciones del mercado para el resto de los lotes que
se produzcan.
Potenciar su promocion con el objetivo de atraer nuevos clientes de otros mercados y de
incrementar el numero en los mercados actuales.
Mejorar la calidad del producto mediante la mejora tecnoldgica del proceso de extraccion.
Comercializar en el mercado nacional los lotes de produccion actual que no alcancen lo
parametros exigidos por los clientes europeos, favoreciendo asi la disminucion de las
importaciones por este concepto.
Desarrollar otras acciones de publicidad, venta personal y promocion de ventas que
complemente la promocién por Internet.
Pimiento
El indice de popularidad de este producto se afecta cuando se analiza como parte de la cartera
de productos de exportacion (a pesar de su alta calidad), pues se destina comunmente a la
venta en el mercado interno donde tiene gran demanda y alto nivel de aceptacion por parte de
los clientes nacionales. Las limitaciones con la disponibilidad de semillas para la siembra ha
frenado el desarrollo de la comercializacion de este producto. Estas semillas son importadas y

para su compra y pago a los proveedores, en dolares americanos (USD), se necesita de la

49



aprobacion por parte del Ministerio de la Agricultura de un documento (SL) cuyos tramites
comunmente se extienden por periodos prolongados. Considerando lo anterior se propone:
Incrementar el presupuesto destinado a la compra de semillas de pimiento con el objetivo
de producir cantidades que satisfagan tanto el mercado en fronteras como las necesidades
de clientes potenciales.
Potenciar su promocion.
Mantener el precio de venta teniendo en cuenta que los clientes potenciales y anteriores lo
hallan atractivo.
Sugerir en las negociaciones con clientes potenciales la fijacion, en los contratos de compra
venta, del compromiso por parte del comprador con el suministro de las semillas, cuyo pago
por parte del vendedor podria descontarse del importe resultante por la entrega de los
productos.
Tomate
Este producto es uno de los mas demandados en el mercado en frontera, cuyos suministros no
son mantenidos establemente por parte de la Empresa a sus clientes debido a que la demanda
es mayor que la disponibilidad de la Empresa. Solo en los meses de marzo a abril existe una
sobreproduccién que coincide con el aumento de la oferta de este producto en el referido
mercado. Se propone eliminar el tomate de la cartera de productos de exportacion de la
Empresa considerando que:
Los precios que se obtienen en el mercado en frontera, la mayoria de las veces son mas
atractivos que los propuestos para su exportacion.
Es un producto perecedero con ciclo de vida corto.
La mayoria de los clientes lo solicitan en estado maduro y aunque los embarques son
aéreos, se debe planificar cuidadosamente la logistica para su envio y conservacion sin
romper la cadena de frio.
El grado de madurez exigido por los clientes atrasa el momento de la cosecha e incrementa
los costos de produccion.
No contribuye a potenciar la imagen de la Empresa.
Productos vaca: Jugo concentrado congelado de toronja, jugo natural de toronja, naranja
fresca, carbdn vegetal.

Jugo concentrado congelado de toronja

Este producto es el segundo de mayor aceptacion de la cartera, pero su margen de contribucion
no es tan alto debido al incremento en el mercado de los precios de los productos quimicos

para las atenciones culturales en la produccion, asi como de algunos insumos necesarios para
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el procesamiento industrial que ha implicado un aumento de los costos de elaboracion. Por otra
parte, la incidencia de enfermedades de alto impacto en las plantaciones ha provocado la
disminucion del volumen de produccion, lo que conlleva también al incremento de los costos.
Este producto se comercializa en el mercado europeo y la tendencia de los precios en el mismo
es hacia el incremento.

Jugo natural congelado de toronja

La situacion que presenta este producto es similar a la del jugo natural de naranja. El margen
de contribucién unitario se ha visto afectado debido al aumento de los costos y la estabilidad de
los precios de venta en el mercado europeo. En el caso del precio de venta, su incremento fue
infimo en el periodo que se analiz6 (afio 2009), pues la tendencia en el mercado donde se
comercializa es a la estabilidad en los precios a pesar de la situacion financiera que se presenta
en el mundo. A diferencia del jugo natural congelado de naranja, la popularidad del de toronja
es mayor motivado por factores de indole cultural en la zona geogréfica mencionada (la
demanda de jugos de toronja en Europa occidental es mayor respecto a los derivados de
naranja).

Las ventas de este producto, envasado en bidones metélicos de 190 Kg neto, se efectian de
forma mayorista a un importador-comercializador en Europa occidental, cuyos clientes lo
compran como materia prima para envasar en pequefios formatos y vender directamente al
consumidor a mayores precios.

Naranja fresca

Este es uno de los productos que contribuye a potenciar la imagen de la Empresa y que
anteriormente fue uno de los productos estrella. Las afectaciones producidas en las
plantaciones de naranja, causadas por enfermedades de alto impacto, han disminuido el
volumen de produccion por area, lo que conlleva a un incremento de los costos de produccion 'y,
por consiguiente, de beneficio al disminuir el porcentaje de aprovechamiento en el centro de
empaque. También en este caso ha incidido fuertemente el incremento de los precios de los
productos quimicos y demdas insumos, tanto para el beneficio como para las atenciones
culturales en la produccién, especialmente los fitosanitarios que contribuyen, entre otros, a
minimizar los dafios en la corteza del fruto disminuyendo asi los rechazos por afectaciones
externas que atentan contra la cosmética de un producto cuyo destino final es para la venta en
fresco. También esta disminucion trae consigo el incremento del porcentaje de
aprovechamiento por lotes de produccién en las lineas de beneficio. Las naranjas CUBANITA
son exportadas al mercado del Caribe francés donde compiten con las importadas de Honduras

y Santo Domingo cuya apariencia externa es notablemente inferior.
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Para este tipo de productos (vaca) se propone implementar una estrategia de crecimiento
intensivo de desarrollo del producto o de diversificacion concéntrica, es decir, crear nuevas
lineas de productos que tengan sinergias tecnologicas y de comercializacion con la linea de
productos existentes, aln cuando los productos puedan interesar a un nuevo grupo de clientes.
Se propone entonces:
Sugerir al comercializador aumentos sucesivos en pequefias cuantias del precio, evaluando
entre cada incremento si la demanda no decrece.
Invertir solamente lo minimo para asegurar el mantenimiento de su posicion dominante y
evaluar la posibilidad de disminuir los costos con el objetivo de incrementar el margen de
contribucién (implementar acciones que incidan en el aumento de la produccién de frutas
con mayor calibre).
No desarrollarle una gran publicidad.
Evaluar el envasado del Jugo natural congelado de toronja en pequefios formatos lo que
incrementaria el precio de venta.

Carboén vegetal

A pesar de que el carbdn vegetal que se produce en la Empresa es de citricos (no es madera
dura) goza de aceptacion en el mercado y su comercializacién se efectia durante todo el afo.
Este producto se comercializa en sacos con carbon vegetal de calidad | para la venta mayorista
a importadores en ltalia, Espafa, Portugal y Siria. El flujo de produccion incluye el tamizaje en
una maquina provista de dos mallas (una superior y otra inferior) cuyos orificios poseen
diferentes diametros. El carbdn que queda sobre la malla superior se considera de calidad | y
es el que habitualmente comercializa la Empresa. Sobre la segunda malla quedan trozos con
diametros inferiores (calidad Il o carbonilla) pero conforme a los citados en la literatura técnica
para la elaboracién de briquetas de carbon vegetal. La carbonilla es un subproducto de la
fabricacion del carbdn vegetal, por lo que su venta contribuiria al incremento de su margen de
contribucién unitario. El envase, embalaje y transportacion del nuevo producto se efectuaria en
similares condiciones que las del carbdn vegetal.
Teniendo en cuenta que los precios de la competencia (nacional e internacional) son superiores
al fijado por la Empresa, las acciones que se propone para este producto son:

Incrementar el precio en funcién del mercado al que se destine, evaluando cuidadosamente

si la demanda no decrece.

Incluir en la cartera de productos la carbonilla.

Invertir solamente lo minimo y evaluar la posibilidad de disminuir los costos con el objetivo

de incrementar el margen de contribucion.
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No desarrollarle una gran publicidad.
Lanzar el nuevo producto empleando una estrategia de penetracion lenta, es decir a bajos
precios y con gastos de promocion reducidos. El precio bajo animara o incrementard la
aceptacion del producto y los gastos de promocion reducidos posibilitardn un mayor
beneficio neto.
Productos Perro: Toronja fresca y jugo natural de naranja
Toronja fresca
Las afectaciones producidas en las plantaciones de toronja, causadas por enfermedades de alto
impacto, han disminuido el volumen de produccion por area, lo que limita la disponibilidad de
esta fruta y con ello el indice de popularidad. La toronja fresca que se produce en la Empresa
se comercializa en Europa y, al igual que la naranja, anteriormente fue uno de los productos
estrella y que contribuyen a potenciar la imagen de la empresa.
Se propone:
Aumentar el precio del producto.
Producir solo para los clientes que acepten el nuevo precio ofertado.
No desarrollarles publicidad.

Jugo natural congelado de naranja

El incremento en el mercado de los precios de los productos quimicos para las atenciones
culturales en la produccion, asi como de algunos insumos necesarios para el procesamiento
industrial ha conllevado al aumento de los costos de elaboracion del jugo natural congelado de
naranja. A pesar de lo anterior, el incremento del precio de venta del producto fue infimo en el
periodo que se analiz6 (afio 2009), pues la tendencia en el mercado europeo (donde se
comercializa) es a la estabilidad en los precios a pesar de la situacién financiera que se
presentan en el mundo, lo que representa un aspecto positivo; pero visto desde otro angulo, ha
limitado el incremento del margen de contribucién unitario.

Por otra parte, el alza sucesiva de los precios del jugo concentrado congelado de naranja en
ese mismo mercado y el consiguiente aumento de la solicitud de los clientes de este tipo de
producto ha orientado la estrategia de la Empresa a destinar la materia prima (haranja) a
priorizar la produccién de concentrado en lugar de jugo natural. En el Anexo 7 se puede
apreciar el comportamiento por trimestre de los precios de los jugos concentrado (de 66° Brix) y
natural de naranja en el mercado Europeo durante el afio 2009 teniendo en cuenta los boletines
del Servicio de Noticias del Mercado emitidos por el Centro de Comercio Internacional.

Este es un producto que contribuye a mantener la imagen de la Empresa, por lo que se

propone:
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No desarrollarle publicidad.

Aumentar el precio de venta.

Producir pequefias cantidades para suministrar en forma de paquetes, con otros productos,

siguiendo pedidos puntuales del cliente mayorista.

Monitorear sistematicamente los precios del concentrado y estar alertas ante la caida del

mismo, evaluando ademas la factibilidad de produccion de uno u otro producto.
Considerando la distribucion porcentual (ver Figura 1) de cada tipo de producto en la que existe
igual porcentaje de incognitas que de vacas, se puede decir que la cartera no esté totalmente
balanceada, pues a pesar de contar con estrellas cuya gran participacion y crecimiento
pudieran asegurar el futuro, vacas lecheras que pueden proveer los recursos para ese
crecimiento futuro e incognitas que puedan ser convertidas en estrellas utilizando los recursos

adquiridos, también cuenta con perros que por lo general resultan innecesarios.

Estrella
8,33%

Incégnita
33,33 %

Vaca
33,33 %

Figura 1. Distribucion porcentual de la cartera de productos considerando la clasificacion
de la Matriz BCG

De la aplicacion de la matriz BCG se obtuvo que en los lugares mas atractivos de la pagina
Web se deben colocar los siguientes productos: jugo concentrado congelado de naranja, aceite
esencial exprimido en frio de toronja, aceite esencial exprimido en frio de naranja y pimiento
fresco; y en los lugares menos visibles: jugo concentrado congelado de toronja, carbén vegetal,
jugo natural de toronja y naranja fresca.
Se tuvieron en cuenta ademas la pulpa de mango aséptica y el mango fresco por ser nuevos
renglones exportables de la Empresa que se encuentran en la fase de introduccion, por lo que
se propone ubicarlos en lugares atractivos de la pagina Web.
Para conocer las opiniones de diferentes especialistas con respecto a las fortalezas y
debilidades a considerar de los productos a promocionar se efectuaron encuestas (Anexo 8). En

este caso, la poblacion estuvo integrada por: 6 Especialistas en Gestion de la Calidad (1
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Empresa, 1 UEB Beneficio, 1 UEB Mercadotecnia, 2 UEB Combinado “Héroes de Giron”, 1 UEB
Casas de Cultivos Protegidos), 1 Especialista en Gestion Comercial de la Empresa, 1 Director
de Exportaciones, 3 Investigadores que desarrollan proyectos de investigacién en colaboracién
con la Empresa (especializados en citricos, hortalizas y frutales) y 7 clientes actuales.
Las encuestas se codificaron para facilitar su analisis, agrupandolas en:
Enc:01 para los entrevistados que son trabajadores de la Empresa.
Enc:02 para los entrevistados que son investigadores
Enc:03 para los clientes
De ello, se obtuvo que:
El 100% de los encuestados argumenté que el mayor atractivo de las naranjas frescas
producidas en la empresa estd enmarcado en parametros relacionados con su calidad
interna, identificando en primer orden el porcentaje de grados brix (83,3%) aunque el 66.7%
también mencionoé el contenido de jugo.
El 100% hizo alusion a la apariencia externa en el caso de los pimientos, resaltando la
firmeza del fruto y la uniformidad del color.
El 100% resalto la granulometria del carbdn vegetal como principal fortaleza.
El 100% identificd el alto ratio de los jugos concentrados congelados de naranja y toronja
como su principal fortaleza e igual porcentaje sefiald este mismo atributo en los jugos
naturales congelados de ambas variedades. El 75% resalté ademas en estos ultimos (jugos
naturales) el olor y sabor acentuados.
El 100% sefal6 el color de los aceites esenciales exprimidos en frio de naranja y toronja
como principal atributo.
Como debilidades de la naranja, el 67% sefialé la apariencia externa (corteza afectada por
dafios superficiales) y el 50% la acidez en las primeras semanas de cosecha. Ninguno de
los clientes hizo mencion a debilidades debido a que este producto actualmente se
comercializa en algunas islas del Caribe donde la apariencia externa de la naranja Cubanita
es notablemente mejor que la de otros origenes (como Honduras y Santo Domingo) que se
comercializan en el referido mercado. Con respecto a la acidez, los valores alcanzados son
similares a los de la competencia en esta misma zona geogréfica.
El 33% menciona que los envases en los que se comercializan los pimientos no son tan

atractivos respecto al resto de los proveedores en el mercado canadiense.
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El 50% refiere la humedad en algunas épocas del afio como principal debilidad del carbén

vegetal.

Tanto en los jugos naturales como en los concentrados, la principal debilidad (segun el

100% de los encuestados) es el tipo de envase y su calidad, motivado en ocasiones por el

espesor del laminado con el que se elaboran. Aunque la infraestructura instalada en la

planta de mezclado en Europa es adecuada a este tipo de envase (bidones metélicos), la

tendencia internacional es al empleo de cisternas para las ventas mayorista.

El 100% menciono6 el bajo contenido de nocatonas como principal debilidad de los
aceites esenciales.

Con respecto a la pregunta 3 del cuestionario, relacionada con la comparacion de los productos
Cubanita con otros de produccién nacional o de otras zonas geogréficas, los clientes del area
del Caribe refirieron que la naranja Cubanita tienen mejor apariencia externa y mejor calidad
interna que las que arriban procedentes de Honduras y Santo Domingo. Sin embargo, tanto los
encuestados de la Empresa como los investigadores, aseguraron que comparandola con las de
otros origenes que se comercializan en Europa (procedentes de Brasil, EUA, Sudafrica, entre
otros) la apariencia externa que presenta la naranja Cubanita, propia de los paises con clima
tropical, no es el mayor atractivo, no solo porque su corteza no es tan “limpia” (término
empleado en el argot comercial y que esta relacionado con el porcentaje de dafios menores
externos en la corteza del fruto), sino ademas porque su coloracién no es tan anaranjada como
la de algunos de esos paises. Por otra parte, también indicaron que la acidez propia de las
naranjas Cubanita, especialmente a comienzos de campafia, es un factor que atenta
negativamente en la aceptacion de la fruta cosechada en ese periodo cuando su destino final es
el mercado europeo. No fue posible la comparaciobn con respecto a otros exportadores
nacionales, pues en la actualidad el 100% de las naranjas que se exportan desde Cuba son las
producidas en la Empresa de Citricos “Victoria de Girén”.
Los aspectos positivos que se resaltan con relacion a la calidad interna de las naranjas y
toronjas también influyen en los jugos concentrados y naturales congelados derivados de estas
frutas, pues el alto ratio alcanzado (relacion entre el contenido de sélidos solubles y la acidez)
es una caracteristica que los distingue en el mercado europeo, razon por la que se emplean
fundamentalmente para mezclar con los concentrados procedentes de otros paises cuyas
producciones presentan menores ratios, como Brasil y Florida.
Respecto al pimiento fresco, refirieron que las variedades que comercializa la Empresa son de
mejor presencia externa y su color es mas uniforme, definido y acentuado que las producidas

en similares condiciones (casas de cultivos protegidos) en el resto del pais. También las
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dimensiones (tamafio medio) forman parte de los aspectos positivos de los pimientos Cubanita,
pues la disponibilidad de este tipo de producto por parte de otros productores cubanos abarca
variedades de mayor tamafio no tan aceptadas en el mercado canadiense. Al compararlo con
otros proveedores en Espafia, Holanda, Estados Unidos y Canad4, se hace notar que sus
envases son mas atractivos que los empleados por la Empresa para la comercializacion de
pimiento fresco.

En el caso de los aceites esenciales, argumentaron que los procedentes de Brasil y Florida, por
ejemplo, tienen una mayor calidad y son mas aceptados en el mercado europeo debido a su
mayor contenido de nocatonas logrado mediante un proceso de destilacion posterior al habitual
método de extraccion industrial.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede concluir que los aspectos a resaltar de las naranjas
frescas deben estar relacionados con su calidad interna, en el caso de los pimientos la externa
y en el carbdn vegetal su granulometria. Respecto a los productos industriales, se debe hacer

mayor énfasis en el alto ratio de los jugos y la coloracién de los aceites.

lll.2 Estrategia de marketing en Internet
Se propone la implementacion de una estrategia de crecimiento intensivo de penetracion y
desarrollo del mercado para el jugo concentrado congelado de naranja, aceites esenciales
exprimidos en frio de naranja y toronja y pimiento fresco, y de crecimiento intensivo de
desarrollo del producto o diversificacion concéntrica en el caso del jugo concentrado congelado
de toronja, carbdn vegetal, jugo natural de toronja y naranja fresca.
Para el lanzamiento de la carbonilla como nuevo producto de la cartera se propone la
implementacion de una estrategia de penetracion lenta (bajo precio, baja promocién) y de
penetracion rapida (precio bajo, alta promocion) para el lanzamiento del mango fresco.
Objetivo General
Facilitar la promocién y comercializacion de los productos exportables de la Empresa en el
mercado internacional.
Objetivos especificos
1. Construir un sitio Web promocional ligero
Acciones
Construccion de un sitio con una péagina principal (0 de inicio) y pocas péaginas
secundarias (solo las que muestran la ficha técnica de cada producto) empleando un

software cuya adquisicion sea gratis.
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Ubicacién en el sitio solo de las imagenes necesarias para facilitar su descarga. Las
imagenes a colocar podrian ser las de los productos a los que sea necesario
desarrollarles gran publicidad.
Visualizacion de la informaciéon de forma sencilla y organizada pensando en las
necesidades y deseos de los clientes potenciales, es decir, que se ajuste a la
secuencia de preguntas que se haria el cliente potencial.
Presentacion de la informacion en dos idiomas: espafiol e inglés.
Elaboracion de textos cortos y concretos, con una buena redaccion.
No incorporar fuentes poco habituales o exclusivas para que no se dificulte la impresién
del documento (se recomienda tipo Arial).
Ubicacién de vinculos de texto en cada categoria de producto para que los usuarios
vayan de los encabezados a las paginas que relacionan los detalles.

2. Fortalecer laimagen corporativa de la Empresa

Acciones

Identificacion en la pagina inicial de las fortalezas de la Empresa, su mision y vision.
Ubicacioén del logo Cubanita en la esquina superior izquierda de la pagina, respetando
lo establecido en el Manual de identidad corporativa de la empresa con relacion al
disefio de la marca CUBANITA, el que ahora cuenta con una nueva imagen con
tipografia que le confiere fortaleza de su presencia en el mercado, trasmitiendo
seriedad, prestigio y estabilidad.
Empleo de colores en el sitio en correspondencia con la paleta de colores del logo
CUBANITA.
Ubicacion de imégenes en consonancia con las fortalezas identificadas en la matriz
DAFO como: plantaciones donde no predominan los suelos desnudos, infraestructuras
y areas exteriores limpias (trasmitiendo un ambiente de complicidad con el entorno),
trabajadores usando batas y gorros en la manipulacion del producto, empleo de
luminarias con protectores (confianza en el cumplimiento de las regulaciones higiénico-
sanitarias, de seguridad alimentaria y seguridad y salud en el trabajo), laboratorio
donde se muestre el empleo de refractometro digital, bureta y pipeta automaticas
(infraestructura adecuada para el control de los procesos con equipamiento de

avanzada en correspondencia con la vision de la Empresa).
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3. Emplear como modelo de negocio el B2B (Business to Business o empresa-empresa)
Acciones:

Identificacibn del mercado objetivo en la pestafia “Contactenos” (compafias
importadoras mayoristas que se encuentren registradas en Cuba y/o en el pais de
origen, en cuyos perfiles se haga referencia a la compra y comercializacion de las
partidas arancelarias que la Empresa de Citricos “Victoria de Giron” oferta, con avales
bancarios emitidos por instituciones especializadas que demuestren solvencia y
capacidad para efectuar la compra). De esta forma se disminuyen un gran nimero de
gestiones innecesarias.

4. Desarrollar mayor promocion al jugo concentrado congelado de naranja, aceites
esenciales exprimidos en frio de naranja y toronja, pimiento fresco, carbonilla y
mango fresco (ambos como nuevos productos), y en menor medida al Jugo
concentrado congelado de toronja, carbdn vegetal, jugo natural de toronja y naranja
fresca
Acciones

Ubicacién de imégenes del jugo concentrado congelado de naranja, aceites esenciales
exprimidos en frio de naranja y toronja, pimiento y mango fresco en la parte superior de
la pagina (0 en lugares mas atractivos) y mantener estatica (es decir, que no se
intercambie con otras) la del jugo concentrado congelado de naranja garantizando asi
su visualizacién el 100% del tiempo que el cliente mantenga activa la pagina.
Utilizacion de imagenes en las fichas técnicas en mayor proporcion en comparacion
con el resto (para llamar més la atencion del usuario) del jugo concentrado congelado
de naranja, aceites esenciales exprimidos en frio de naranja y toronja y pimiento fresco,
asi como empleo de frases o simbolos (por ejemplo, una estrella) haciendo énfasis en
estos productos.
Ubicacién de imagenes de la carbonilla y el mango fresco para potenciar su promocién
como nuevos productos de la cartera de exportacion, asi como una acotacion: “Nuevo”.
No desarrollarles una gran publicidad, colocandolos en lugares poco visible de la
pagina Web, al jugo concentrado congelado de toronja, carbon vegetal, jugo natural de
toronja y naranja fresca.
Empleo de imégenes de productos en correspondencia con las fortalezas identificadas
y evitar aquellas en las que se evidencien las debilidades:

- Pimiento fresco: Insertar imagenes de pimientos sueltos, sin cortar, resaltando

caracteristicas externas y no aquellas en las que se muestre el envase.
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Aceites esenciales: Mostrar coloracion y transparencia.

Jugo concentrado congelado de naranja: Mostrar imagen del producto
directamente y no del envase.
- Jugo concentrado congelado de toronja, carbén vegetal, jugo natural de

toronja: En todos los casos emplear imagenes del producto no envasado.

Naranja fresca: mostrar la parte interna de la fruta donde se evidencie
espesor de corteza fino en correspondencia con un alto contenido de jugo.
Identificacién en la pagina del cumplimiento en la elaboracion de los productos (cuando
proceda) de las normas de calidad demandadas por exigentes clientes europeos como
SGF, I1SO 9001:2008, GLOBALGAP, etc. Ubicacion de los respectivos logotipos que
identifican el cumplimiento de la normativa en los casos en que esto sea permitido.
5. Identificar en la ficha técnica de cada producto los elementos aplicables del
marketing mix teniendo en cuenta los resultados de las encuestas
Acciones

Identificacién en el Jugo concentrado congelado de naranja de la variedad de naranja,
caracteristicas fisico-quimicas (resaltar ratio como atributo mas importante), tipo y
material de envase, peso neto aproximado. Hacer referencia al sistema de
trazabilidad establecido por unidad logistica (bidén).

Identificacion en los aceites esenciales exprimidos en frio de la variedad de la materia

prima, caracteristicas fisico-quimicas, tipo y material de envase, peso neto
aproximado.
En el pimiento fresco hacer referencia a su firmeza, color uniforme, tamafio y demas
caracteristicas externas.
Muestra de la disponibilidad en el afio de cada producto, y en el caso de las frutas y
vegetales, hacer referencia a la estacionalidad.
Considerando las fluctuaciones que pueden tener los precios, motivado por diversos
factores como son: pais de destino de la exportacién, época del afio, competencia en
cada mercado especifico, entre otros, no identificar precio, en su lugar, referir que el
mismo se podra negociar.

Explotacién de la logistica e instrumentos de pagos comiunmente empleados en el
marketing tradicional.

Como forma y momento de pago especificar, en el caso de los productos que
comercializa la Empresa directamente, la transferencia bancaria antes de la

expedicion de las mercancias.
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Inclusién de un mensaje al final de cada ficha donde se enuncie “precio, condicion de
entrega y forma de pago a negociar’, abriendo de esta forma las puertas a la
negociacion.

Especificacion de la forma de transportacion de las mercancias (maritima o aérea),
condicion de entrega (FCA para los embarques aéreos de productos perecederos y
FOB para las entregas en contenedores refrigerados o secos).

6. Capacitar a la Junta Directiva de la Empresa, asi como a especialistas relacionados
con la actividad de comercio exterior con respecto a la implementaciéon del marketing
en Internet
Acciones:

Solicitud de acciones de capacitacion relacionadas con el ejercicio de esta actividad.
al CEPEC, centros de ensefianza superior, Departamento de informética del MINCEX
y demas instituciones nacionales e internacionales.

Disefio de un programa de capacitacion teniendo en cuenta los aspectos generales
del marketing en Internet.

7. Asegurar los recursos materiales necesarios, tanto para el mantenimiento de la
infraestructura informatica, como para garantizar la entrega de los productos
conforme a lo establecido en los respectivos contratos de compraventa
Acciones:

Planificacion de los recursos materiales y financieros necesarios para el
mantenimiento de la infraestructura informatica (considerar en el presupuesto anual el
pago del servicio de hospedaje).

8. Publicar el sitio Web en Internet antes de los dos meses después de su terminacién
Acciones:

Investigacion de los diferentes proveedores de servicio de hospedaje accesibles por
empresas cubanas.
Licitacion, solicitud de ofertas y contratacion del servicio de hospedaje.

9. Promocionar el sitio Web en linea y fuera de linea
Acciones:

Ubicacién de enlaces con las paginas del CEPEC, MINCEX, Camara de Comercio de
Cuba, Aduana General de la Republica de Cuba (los dos primeros garantizan indexar
en los motores de busqueda la pagina Web de la Empresa, pues estan registrados).

Para facilitar el posicionamiento en los buscadores, identificar palabras claves en

singular y plural, diversificar las palabras relacionadas para obtener similar resultado,
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repetir las palabras solamente de 2 a 5 veces, combinar palabras e identificar frases.
Se recomiendan: frutas, fruta, citricos, naranja, naranjas, toronja, toronjas, mango,
mangos, exoticos, carbonilla, carbon vegetal, jugos, jugos naturales, jugo natural, jugo
congelado, aceite esencial, aceites esenciales, comercializacion, compra, venta,
exportacion, productos agricolas, alimento, Cuba, vegetales, pimiento, pimientos,
Jaguey Grande, Matanzas, agricultura, comercio exterior, mision, vision, imagen,
Cubanita, envase, calidad, seguridad alimentaria, frutales, fruticultura, exportacion,
entre otras.
Inclusién de forma predeterminada en la firma de los usuarios de correo electrénico
de la Empresa (especialmente los relacionados con el area comercial, Director
General, Director de Contabilidad y Finanzas) la direccion electrénica de la pagina
Web, permitiendo acceso instantdneo solo mediante un clic.
Inclusiébn de una pestafia “Contactenos” donde se ofrezca al cliente potencial la
posibilidad de contacto a través del correo electronico con el Director de
Exportaciones de la Empresa. De esta forma se combina con el e-mail marketing.
Identificacion de la direccién electronica del sitio Web en la papeleria de la Empresa
(tarjetas de presentacion, cajetin de documentos oficiales, entre otros), asi como en
cualquier publicidad que se lleve a cabo con respecto a la Empresa y sus productos.
Sugerencia al Especialista en Compraventa del Comercio Exterior y demas
integrantes de la Direccién de Exportaciones que dirijan la atencion de los clientes
actuales y potenciales al sitio como via de consulta de las caracteristicas de los
productos que comercializa la Empresa con destino al mercado internacional.

10. Mantener actualizada la informacion en la pagina Web

Acciones:

Identificacibn de cambios en la ficha técnica de los productos, estrategia de
comercializacién de algun producto, certificaciones u otro que altere el contenido del
sitio.
Andlisis de los resultados del monitoreo para la evaluacion de la visibilidad del sitio.
Actualizacion de la pagina considerando los resultados del analisis del monitoreo de la
visibilidad del sitio, cambios en la ficha técnica del producto, estrategia de
comercializacién de algun producto, certificaciones u otro que altere el contenido del

sitio.
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11. Evaluar la visibilidad del sitio Web con frecuencia semanal

Acciones:

Insercion de contadores que permitan conocer la cantidad de visitantes que ha tenido

el sitio y de esta forma evaluar el nUmero de visitas en un determinado periodo de

tiempo.

Inclusién de una encuesta a los visitantes con el objetivo de conocer su grado de

satisfaccion con la pagina (actualizacion de la informacion, navegabilidad, etc.) y los

productos, sugerencias y evaluar la efectividad de las acciones de mejora.

Monitoreo del numero de visitantes, cantidad de contactos reales y relacion entre la

cantidad de visitantes que compraron respecto a los contactos reales.

lll. 3 Propuesta de implementacion de la estrategia

Objetivos

Acciones

Responsable

F/Cumplimiento

Forma control

Construir un sitio

promocional ligero

Construccion de un sitio

con una péagina principal

y pocas paginas
secundarias empleando
un software cuya

adquisicion sea gratis.

Director de
Contabilidad y
Finanzas
(Jefe de
Informatica y

Comunicaciones)

Junio de 2011

Junta directiva

Visualizacion de la

informacién de  forma
sencilla 'y organizada
pensando en las

necesidades y deseos de
los clientes potenciales.

- Presentacion de la
informacion en dos

idiomas: espafiol e inglés.

Director de
Exportaciones,
Beneficio y

Ventas

Diciembre de
2011

Junta directiva

Desarrollar mayor
promocion al jugo
concentrado
congelado de
naranja, aceites
esenciales
exprimidos en frio de
naranja y toronja,

pimiento fresco,

Empleo de iméagenes de
productos en
correspondencia con las
fortalezas identificadas y
evitar aquellas en las que
se evidencien las

debilidades.

Jefe Grupo de
perfeccionamient
oy relaciones
publicas
(Especialista en
Comunicacion

Visual).

Septiembre de
2011

Reuniones de
seguimiento
con frecuencia

mensual.
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carbonilla (como
nuevo producto) y
mango fresco, y en
menor medida al
jugo concentrado
congelado de
toronja, carbén
vegetal, jugo natural

de toronja y naranja

fresca.

Identificar en la ficha No identificar el Director de Diciembre de Reuniones de
técnica de cada | precio, en su lugar referir | Exportaciones, 2011 seguimiento
producto los | que el mismo se podra Beneficio y con frecuencia
elementos aplicables | negociar. ventas mensual.

del marketing mix Especificacién de la

teniendo en cuenta | forma de transportacion

los resultados de las | de las mercancias, y

encuestas. condicion de entrega.

Capacitar a la Junta Solicitud al CEPEC, Director de Septiembre de | Reuniones de

Directiva de la
Empresay a los
especialistas
relacionados con la
actividad de
comercio exterior
con respecto a la
implementacion del
marketing en

Internet.

centros de ensefianza
superior, Grupo de
informatica del MINCEX y
demas instituciones
nacionales e
internacionales de
acciones de capacitacion
relacionadas con el
ejercicio de esta actividad.

Disefio de un programa
de capacitacion.

Capital Humano

2011

seguimiento
con frecuencia

mensual.




Asegurar los

Planificacion de los

Director de

Julio de 2011

Reuniones de

recursos materiales | recursos materiales y | Aseguramiento seguimiento
para el | financieros necesarios con frecuencia
mantenimiento de la | para el mantenimiento de mensual.
infraestructura la infraestructura
informatica y la | informética (considerar en
entrega de los | el presupuesto anual el
productos conforme | pago del servicio de
a lo establecido en | hospedaje).
los respectivos
contratos de
compraventa.
Publicar el sitio en Investigacion de Director de Enero de 2012 Juntas
Internet proveedores de servicio | Contabilidad y directivas
de hospedaje accesibles | Finanzas (Jefe
por empresas cubanas. de Informéatica y
Licitacién, solicitud de | Comunicaciones)
ofertas y contratacion.
Evaluar la visibilidad | Monitoreo del ndmero de Director de Enero 2012 a Juntas
del sitio. visitantes, cantidad de | Exportaciones, Diciembre de directivas
contactos reales y Beneficio y 2012
relaciéon entre la cantidad Ventas
de visitantes que
compraron respecto a los
contactos reales.
Mantener Identificacion de Director de Permanente Juntas
actualizada la cambios que altere el | Exportaciones, directivas,

informacién en la

pagina Web.

contenido del sitio.
Andlisis de los
resultados del monitoreo
para la evaluacién de la
visibilidad del sitio.
Actualizacion de la

pagina.

Beneficio y

Ventas

reuniones de
seguimiento de
las

exportaciones.
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Conclusiones
Se elabor6 el marco tedrico sobre el cual se sustenta la estrategia elaborada para
facilitar la promocién y comercializacion en Internet de los productos de exportacion de
la Empresa de Citricos “Victoria de Giron”.
La promocién de los fondos exportables de la Empresa forma parte de su estrategia de
comercializacién, cuyo costo se planifica anualmente.
La orientacion de la promocion desarrollada por la Empresa ha estado dirigida
fundamentalmente al desarrollo de actividades en el territorio nacional, limitando el
publico objetivo a aquellas personas que visiten el pais y asistan a los citados eventos o
a aquellas que lleguen a la empresa.
Como mecanismos de promocion empleados se mencionan: plegables impresos,
comunicaciones del vendedor a clientes (venta personal), participacion en ferias y
eventos nacionales e internacionales (relaciones publicas), publicacion de articulos en
revistas internacionales como Excelencias del Caribe, publicacion en el Directorio de
Exportadores del CEPEC (Centro para la Promocion del Comercio Exterior y la Inversiéon
Extranjera en Cuba), edicion de videos resaltando las principales fortalezas de los
productos y la Empresa (publicidad), obsequios de productos en fin de afio a clientes
actuales y potenciales, proveedores y demas entidades con las que la Empresa se
relaciona para llevar a cabo la actividad exportadora (promocion de ventas).
Mas del 50% de los clientes ha conocido de los productos de la Empresa a través de
entidades relacionadas con la actividad de comercio exterior de Cuba como: Camara de
Comercio de Cuba, embajadas de Cuba en sus paises de origen, entre otras, y en
menor medida a través de acciones promocionales de la Empresa.
La calidad interna y el precio son los atributos que han motivado la compra de los fondos
exportables de la Empresa.
Teniendo en cuenta los resultados de la elaboracién de la matriz DAFO (mayor cantidad
de oportunidades respecto a las amenazas) se considera que el entorno externo para la
implementacion del marketing en Internet es ideal.
Aunque Cuba aldn no cuente con una infraestructura informética que posibilite la
ejecucion eficaz y segura de los cobros y pagos en linea, es posible la implementacion
del marketing en Internet con la construccion de un sitio Web con caracter promocional
(tal como lo concibe un considerable porcentaje de compafiias en paises europeos) en
estrecha combinacién con el e-mail marketing y efectuando los cobros y entrega de

mercancias por los métodos tradicionales.
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Se identifica como producto estrella: jugo concentrado congelado de naranja; Productos
incognita: aceite esencial exprimido en frio de toronja, aceite esencial exprimido en frio
de naranja, pimiento y tomate frescos; Productos vaca: jugo concentrado congelado de
toronja, carbén vegetal, jugo natural de toronja y naranja fresca y Productos Perro:
toronja fresca y jugo natural de naranja.

En los lugares méas atractivos de la pagina Web se deben colocar el jugo concentrado
congelado de naranja, aceite esencial exprimido en frio de toronja, aceite esencial
exprimido en frio de naranja y pimiento fresco, y en los lugares menos visibles el jugo
concentrado congelado de toronja, carbdn vegetal, jugo natural de toronja y naranja
fresca.

El mango fresco y la pulpa aséptica de mango deben colocarse en los lugares mas
atractivos de la pagina Web por ser nuevos renglones exportables de la Empresa que se
encuentran en la fase de introduccion.

Los mayores atractivos de los fondos exportables que comercializa la Empresa son:
calidad interna (naranjas frescas), apariencia externa (pimientos), granulometria (carbon
vegetal), alto ratio (jugos concentrados y naturales congelados de naranja y toronja),
color (aceites esenciales de naranja y toronja).

Se elaboro6 la estrategia para facilitar la promocion y comercializacion en Internet de los

productos de exportacion de la Empresa de Citricos “Victoria de Girdn”.
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Recomendaciones

A la Empresa de Citricos “Victoria de Giron”:
Desarrollar mayor cantidad de acciones de promocion fuera del territorio naciona
orientadas a atraer clientes extranjeros con el objetivo de incrementar las exportaciones
de bienes.
Adecuar el flujo tecnolégico actual empleado para la obtencion de los aceites esenciales
de naranja y toronja mediante destilacion posterior al proceso tradicional de extraccion
con el objetivo de elevar los estdndares de calidad de estos productos.
Implementar la presente estrategia para facilitar la promocién y comercializacion en
Internet de los productos de exportacion.
Extender este trabajo a la actividad de promocién y comercializacion de la Empresa
orientada al mercado en fronteras, asi como a otras empresas del Ministerio de la
Agricultura y de paises en desarrollo que comercialicen productos agricolas y no
cuenten con infraestructura preparada para llevar a cabo transacciones electronicas
completas y necesiten recurrir a los medios tradicionales para efectuar los cobros y

pagos.
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Anexo 1. Estructura organizativa Empresa de Citricos “Victoria de Giron”
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Anexo 2. Estructura de la Direccién de Exportaciones
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Anexo 3. Comportamiento de los gastos reales de promocién y cumplimiento de la ejecucién del

presupuesto (periodo 2007 a 2010). Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 1. Comportamiento de los gastos reales de promocién (periodo 2007 a 2010).

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Comportamiento del cumplimiento de la ejecucién del presupuesto de
promocioén (expresado en %). Periodo 2007 a 2010. Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 4. Guia de la entrevista para determinar la situacion actual de los mecanismos de

promocién y comercializacion en la Empresa aplicada a sus trabajadores.

1.- ¢La Empresa promociona sus producciones exportables?

2.- ¢Mediante qué mecanismos se han promocionado los productos exportables de la
Empresa?

3.- ¢ Conoce si se ha empleado el criterio de especialistas externos a la Empresa? ¢ Cuéles?

4.- ;Con qué periodicidad se llevan a cabo acciones de promocion de las producciones

exportables de la Empresa?

Guia de la entrevista para determinar la situacién actual de los mecanismos de

promocién y comercializacion en la empresa aplicada a clientes.

1.- ¢ Mediante qué o cudles mecanismos ha conocido de los productos de la Empresa?

2.- ¢Con qué frecuencia (mucha, moderada, poca) escucha o lee sobre los productos de la

empresa?

3.- ¢ Cual o cudles de los siguientes atributos le hizo comprar nuestro (s) producto (s)?
Calidadinterna__ Calidad externa __ Presentacion__ Precio

Estacionalidad Seguridad ____
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Anexo 5. Matriz BCG aplicada a la cartera de productos de exportacion Empresa de Citricos

“Victoria de Giron. Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 6: Cantidades embarcadas y comportamiento de las cantidades vendidas respecto a las

embarcadas de aceite esencial exprimido en frio de naranja y toronja (expresadas en
toneladas). Campafias 2007-2008 a la 2009-2010.
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Anexo 7. Comportamiento trimestral de precios de los jugos concentrado y natural de naranja

en el mercado europeo durante el afio 2009. Fuente: Product Map (International Trade Centre).

Jugo Concentrado Congelado de Naranja (66°Brix)

Origen Precio Precio o Pago de arancel
. Condicion de
Trimestre del Menor Mayor entrega N
producto (USD/t) (USD/t) Si | No _0 No procede
refiere
Brasil 950 1000 FOB X
Enero-Marzo | Brasil 1000 1150 FCA X
México 1100 1175 CIF X
Brasil 690 700 FOB X
Abril-Junio | Brasil 890 950 FCA X
México 990 1020 Costo y flete X
. Brasil 1050 1100 FOB X
Julio-Sept -
Brasil 1250 1350 FCA X
Octubre-Dic Bras!l 1300 1400 FOB X
Brasil 1425 1650 FCA X
Jugo Natural Congelado de naranja
Precio Precio | Condicién
Boletin Afio | Origen Menor Mayor de Pago de arancel
(USD/t) | (USD/t) | entrega | Si | No |No refiere | No procede
Enero-Marzo | 2009 | Brasil 550 550 FOB X
Abril-Junio 2009 | Brasil 450 475 FOB X
Julio-Sept 2009 | Brasil 450 500 FOB X
Octubre-Dic | 2009 | Brasil 480 550 FOB X
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Anexo 8. Encuesta a especialistas para indagar con respecto a las fortalezas y debilidades de

los productos que produce la Empresa de Citricos “Victoria de Giron”

Empresa de Citricos EnC
"Victoria de Girdn™

Estimado encuestado,

La Empresa de Citricos “Victoria de Girdn” cuenta con una cartera de productos que produce y
exporta a diversas partes del mundo. Su opinion serd muy valiosa para la mejora de la calidad,

promocién y comercializacion de los mismos.

1. ¢Cual considera el mayor atractivo del/los producto(s) con el/los que ha trabajado?
(puede citar caracteristicas internas, externas, estacionalidad, caracteristicas de los

envases, resistencia a la transportacion o cualquier otro aspecto que estime necesario).
2. ¢Cudles son las debilidades que puede identificar de cada producto con el que ha
trabajado? (puede citar caracteristicas internas, externas, estacionalidad, envase,

resistencia a la transportacioén o cualquier otro aspecto que considere).

3. ¢Puede comparar el/los producto (s) con los que ha trabajado con similar (es) que

conozca, ya sea nacional (es) o extranjero (s)?

Muchas gracias
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