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RESUMEN

Este trabajo ofrece los resultados del estudio realizado en 5 empresas del sector
agroindustrial del oriente cubano, basados en el muestreo intencional. Estas empresas
tienen implementados los Sistemas de comunicacion empresarial y marketing,
respectivamente; en ellas se evidencid que ambos sistemas presentan enfoques
fragmentados, el Sistema de Comunicacién se centra en la gestion de la comunicacién
interna y el de Marketing en la comunicacion externa y netamente comercial. La
investigacion se basa en el andlisis de factores que influyen en el desarrollo de la
ejecucion de las actividades de marketing y comunicacion empresarial, en las cuales se
puede apreciar una serie de problematicas que dificultan el éxito de su implementacion.
Para el analisis de dichas problemaéticas se utilizo el Diagrama de Pareto, también llamado
Curva 80-20, muestra que hay muchos problemas sin importancia frente a unos pocos
graves (pocos vitales, muchos triviales). Este facilita el estudio comparativo de
numerosos procesos dentro de las empresas, en sentido general explica que el 80% de las
consecuencias proviene del 20% de las causas. El analisis no tiene que ajustarse
rigidamente a estos porcentajes, la relacion puede ser 79% y 21% 6 81% y 19%, lo
importante es que los valores tiendan a la relacion 80% - 20%. Se evallan las Frecuencias
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Relativa y Absoluta (Acumulada) con el fin de comprobar el impacto de cada item
analizado.Este ultimo aspecto permitio desentrafiar las causas que afectan los procesos de
comunicacion empresarial y marketing en las empresas estudiadas.

Palabras clave: sistema de comunicacion empresarial; sistema de marketing;

comunicacion empresarial; diagrama de Pareto.

ABSTRACT

This work offers the results of the study carried out in 5 companies of the agro-industrial
sector in eastern Cuba, based on intentional sampling. These companies have
implemented business communication and marketing systems, respectively; in them it
was evidenced that both systems present fragmented approaches, the Communication
System focuses on the management of internal communication and the Marketing System
on external communication and with a purely commercial approach. The research is based
on the analysis of factors that influence the development of the execution of marketing
and business communication activities, in which a series of problems can be seen that
hinder the success of its implementation. For the analysis of these problems, the Pareto
Diagram was used, also called the 80-20 Curve, it shows that there are many unimportant
problems compared to a few serious ones (few vital, many trivial). This facilitates the
comparative study of numerous processes within companies, in a general sense it explains
that 80% of the consequences come from 20% of the causes. The analysis does not have
to be rigidly adjusted to these percentages, the relationship can be 79% and 21% or 81%
and 19%, the important thing is that the values tend to the relationship 80% - 20%.
Relative and Absolute Frequencies (Cumulative) are evaluated in order to verify the
impact of each analyzed item. This last aspect allowed unraveling the causes that affect
the processes of business communication and marketing in the companies studied.
Keywords: communication system; marketing system; business communication; Pareto

diagram.
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Introduccion

El sector empresarial cubano esté atravesando por grandes cambios en los Ultimos afios.
El mismo tiene el reto de consolidarse como principal forma de produccién estatal. El
mercado empresarial cada vez mas cambiante, amplio y diversificado exige a la empresa
estatal socialista un perfeccionamiento en sus procesos organizacionales, en aras de
brindar al pueblo servicios y productos de mejor calidad. Por otro lado, esta abocado a
lograr una perspectiva méas abarcadora, ya no sélo satisfaciendo las necesidades internas,
sino también la urgente necesidad de exportar nuestras producciones para el crecimiento
de la economia cubana.

El gobierno de la Republica de Cuba ha demostrado especial interés en estrechar el
vinculo universidad-empresa, debido a que ha reconocido la necesidad de impulsar el
perfeccionamiento de la empresa estatal socialista desde una Optica cientifica.

La Comunicacion Social como ciencia y sus muchos campos de actuacién tienen mucho
que aportar a las empresas en este sentido. Ya que muchas de ellas estan dando los
primeros pasos en el orden comercial y comunicativo. De igual manera, el marco legal
cubano también ha hecho sus aportes, destacandose el Decreto-Ley 281/2007 y la
Resolucidn 60 de la Contraloria de la Republica de Cuba.

Este trabajo evidencia la necesidad de continuar potenciando ese vinculo entre las
universidades cubanas y el sector empresarial debido a que resulta de gran impacto para
la explicacion, comprension y solucién de problemas de los procesos organizacionales

desde el punto de vista comunicativo.

Métodos

Este estudio tiene sus antecedentes en experiencias de trabajo en consultorias realizadas
en el sector empresarial, al brindar asesoria en la implementacion de Sistema de Gestion
de Comunicacion y Sistema de Mercadotecnia, pudiendose constatar disimiles
dificultades para la implementacion de ambos sistemas, problemas de tipo organizativo-
administrativo, ya que muchas empresas no cuentan con un area o departamento para la
organizacion de las actividades de comunicacién y/o marketing. Las areas que
mayormente existen, al menos en el territorio oriental son Direcciones comerciales,

Departamento de Relaciones Publicas o Direccion de Desarrollo y negocios. Por otro
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lado, en algunos casos los profesionales que se encuentran al frente de estas actividades
no son graduados de la especialidad, o su superacion resulta insuficiente.

Otro de los problemas a los que se enfrenta la empresa cubana es justamente el enfoque
de la comunicacion y el marketing que se asume en el desempefio de su gestion
empresarial, debido a que aun persisten perspectivas mecanicistas en una y netamente
comercial en otra.

La necesaria comprension de ambas actividades como pilar estratégico de la organizacion
en algunos lugares continda siendo limitada, mayormente por problemas de tipo cultural,
debido a que existe la concepcion de solo cumplir con el encargo social que tiene la
organizacion para la sociedad y el cumplimiento de planes de produccion, lo cual ha
dejado a un lado la premisa de la satisfaccion de los clientes y el estudio de la imagen
corporativa que puedan tener los publicos estratégicos en aras de elevar su reputacion
corporativa.

Aungue lo que mas impacta de manera significativa es la inexistencia de una metodologia
o0 procedimiento para la implementacidén de ambos sistemas; los cuales estan descritos en
el Decreto 281/2007 sobre las Bases del Perfeccionamiento Empresarial. Este documento
legal explica en las Caracteristicas Generales del Sistema de Organizacion General que:
““La organizacion de la produccion de bienes y servicios es el nlcleo de la actividad
empresarial; la empresa y todos los sistemas que intervienen en la organizacién
empresarial estan en funcion de la organizacion de la actividad productiva o de prestacién
de servicios™” p.97

Esta afirmacion confirma el cardcter funcionalista y comercial de la actividad de
marketing, pasando por alto aspectos que permitan integrar la comunicaciéon y el
marketing como procesos estratégicos en la planificacién de imagen intencional, el
posicionamiento estratégico; la fidelizacion de los clientes y la reputacién; asi como en
las estrategias para la motivacion del publico interno y los indices de permanencia en el
puesto de trabajo, el sentido de pertenencia y los valores organizacionales que subyacen
y comparten en el entorno laboral.

Un andlisis critico de este decreto constatd que aunque: ““La organizacion superior de
direccion y la empresa que implante el Perfeccionamiento Empresarial deberan contar
con su base reglamentaria actualizada con el fin de organizar el proceso de implantacion
del Sistema de Direccién y Gestion, y conteniendo manuales, reglamentos y

procedimientos. (p.97)
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Es notable la ausencia de un procedimiento de mercadotecnia entre los documentos que
requiere el Sistema de Direccion y Gestion. Al respecto el Sistema de Mercadotecnia
expresa en su articulo 652, que este tipo de procedimiento debid ser contemplado también
entre los manuales y reglamentos descritos en el Sistema de Organizacion General:

El Articulo 652 dice que “Las empresas que aplican el Sistema de Direccion y Gestion,
estan obligadas a implantar su sistema de mercadotecnia, para ello deberd establecerse y
aprobarse por el director general de la empresa el procedimiento que organiza esta
actividad”. (p. 267)

Siendo esta otra de las problematicas que afloran: los directivos generalmente contratan
personal externo para el disefio de este procedimiento, debido a la carencia de
herramientas cognitivas para disefiarlo internamente y de forma independiente; no
obstante, una vez que los asesores externos terminan el trabajo las empresas no son
capaces de continuar implementando el sistema.

Para la realizacion de esta investigacion se escogieron de forma intencional empresas
cuyas funciones representaran sectores estratégicos para el desarrollo de la economia del
territorio oriental de Cuba y que tuvieran grandes posibilidades de desarrollo de las
actividades de comunicacion y marketing a mediano y largo plazo. Para ello, se
seleccionaron empresas del sector agroindustrial, ya que justamente en este tipo de
empresas estan llamadas a impulsar la economia cubana, mediante producciones que
generen encadenamientos productivos, afiadiéndole valor a sus producciones, pasando de
simples productores de materia primas para ofertar productos acabados al mercado y con
calidad exportable.

Para esta investigacion fueron escogidas 5 empresas del sector agroindustrial del oriente
cubano, basados en el muestreo intencional. La misma se desarrollé durante tres afios
consecutivos (2018-2021). Estas empresas tienen implementados los Sistemas de
comunicacion empresarial y marketing, respectivamente; en ellas se evidencié que ambos
sistemas presentan enfoques fragmentados, el Sistema de Comunicacion se centra en la
gestion de la comunicacién interna y el de Marketing en la comunicacién externa y

netamente comercial.

1. Empresa Porcina de Santiago de Cuba.
2. Empresa Procesadora de Café ""Rolando Ayub’” de Contramaestre, Santiago de

Cuba. (LIDECA)
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3. Empresa Agroforestal III Frente, Santiago de Cuba.
4. Empresa Ganadera de Las Tunas, Cuba.

5. Empresa Avicola de Santiago de Cuba. (AVISCU).

Al detectar esta problematica en dichas empresas se determind que era necesario
identificar cuéles son los factores que dificultan la implementacion de los sistemas de
marketing y comunicacion en el sector agroindustrial en la region oriental de Cuba.

Para ello se hace imprescindible describir el proceso de implementacion de los sistemas
de mercadotecnia y comunicacion en las empresas objeto de estudio.

Este estudio posee una perspectiva cuali-cuantitativa, ya que se utilizaron diferentes
métodos Yy técnicas para lograr conclusiones mas apegadas a la realidad de las empresas

escogidas.

Reflexiones sobre el marco regulatorio de los sistemas empresariales en
Cuba

Se considera oportuno en esta investigacion abstraer los problemas principales de la
ciencia que se identifican en relacion al marco regulatorio de los sistemas empresariales
en Cuba en su particularidad la aplicacién de la Comunicacion Social como herramienta
y proceso estratégico para un mejor hacer de la empresa socialista con una mirada a la
comunicacion financiera, su capacidad de posicionamiento en el mercado internacional y
su competencia exportadora.

Bajo esta premisa el Consejo de Ministros en el afio 2007 emite un documento, devenido
Decreto Ley 281 el cual constituye el Reglamento para la implantacion y consolidacion
del Sistema de Direccion y Gestion Empresarial Estatal.

En el afio 2017, este Decreto Ley fue modificado por el Decreto 334/2017 como
“"Reglamento para la implantacion y consolidacion del sistema de direccion y gestion
empresarial estatal” siendo necesario ajustar el Decreto 281 a los cambios introducidos
en el sistema empresarial como parte del proceso de actualizacion del modelo econémico
cubano. El nuevo decreto es de aplicacién a todas las entidades empresariales estatales
cubanas. Este decreto modifica los articulos 1, 46, 64, 65, 76, 77, 83, 84 y 87 del Decreto
281, concerniente a las nuevas funciones del sistema empresarial estatal cubano. En otros

sentidos el decreto contintia inamovible.
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Este reglamento, que engloba 18 subsistemas, representa una guia de caracter sistémico
que establece las caracteristicas, principales normas técnicas y de actuacion, los
diferentes  procedimientos para una mejor implantacion del Sistema de Gestidn
Empresarial.

Uno de estos capitulos (XVII) explica en distintos articulos las herramientas del Sistema
de Mercadotecnia, se enfatiza (Decreto 334) que la empresa debe conocer profundamente
las necesidades de sus clientes para determinar oportunidades de negocios. Destaca el
papel de la comunicacion externa y hace marcado hincapié en que toda la empresa que
implante el Sistema de Mercadotecnia debe tener en cuenta que en este proceso participan
todas y cada una de las estructuras de la misma.

A continuacion, se realizara un analisis de contenido de los sistemas que conforman el
Reglamento para la implementacidn y consolidacion del Sistema de direccidn y gestion
empresarial estatal, Decreto 334/2017. Esta revision se propone demostrar que no existe
un estrecho vinculo entre Sistema de Informacion, Sistema de Mercadotecnia y Sistema
de Gestion de la Comunicacion, lo cual dificulta su articulacion para aquellos directivos
que tengan un interés de implementar dichos sistemas de manera sinérgica en su empresa.
Sélo en caso de que se mencionen (implicitas o explicitamente) actividades propias de la
mercadotecnia y comunicacion en esos otros subsistemas, siempre se hace desde el punto
de vista de las metas econdmicas de la empresa y no son aprovechadas las herramientas
que ofrece la comunicacion de marketing; lo cual demuestra que actividades medulares
para la organizacion, como la mercadotecnia y la comunicacion, no son tomadas en cuenta
en este documento con una vision integradora, articulada y estratégica en la empresa

cubana.

Caracteristicas generales del sistema de organizacion general

La organizacién superior de direccion y la empresa que implante el Perfeccionamiento
Empresarial deberan contar con su base reglamentaria actualizada con el fin de organizar
el proceso de implantacion del Sistema de Direccién y Gestion, y conteniendo manuales,
reglamentos y procedimientos.

Es notable la ausencia de un procedimiento de mercadotecnia entre los documentos que
requiere el Sistema de Direccion y Gestion. Al respecto el sistema de mercadotecnia
expresa en su articulo 652, que este tipo de procedimiento debio ser contemplado también

entre los manuales, reglamentos descritos en el Sistema de Organizacion General:
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Articulo 652 (p. 267): Las empresas que aplican el Sistema de Direccion y Gestion, estan
obligadas a implantar su sistema de mercadotecnia, para ello deberd establecerse y
aprobarse por el director general de la empresa el procedimiento que organiza esta
actividad.

Es justo ahi donde comienzan las dificultades para el empresariado cubano, porque desde
el inicio del Sistema de Organizacion General se marca un enfoque de marketing
orientado hacia la produccion, segundo, no existe en este decreto una metodologia para
implementar el sistema de mercadotecnia y por tanto los directivos no tienen las
herramientas para implementarlo y mucho menos para establecer un procedimiento de
mercadotecnia. Lo mismo sucede con el Sistema de Comunicacion, esta descrito que este
sistema debe estar expresado en forma de Manual de Gestion de comunicacion, sin
embargo, no se deja claro cuales son los indicadores para su redaccion. Esto se debe a
que este documento tiene caracter legal y no un fin didactico, sin embargo, esto representa
una carencia importante de este decreto. Por afiadidura, no existe atn una ley de empresas
que permita uniformar y controlar aquellos documentos rectores, las funciones y
facultades de las empresas del pais.

Existe también un problema de comprension, debido a que no se deja claro desde el
principio que como sistema general los 18 subsistemas deben integrarse unos con otros.
Los empresarios ven estos sistemas como capitulos y por tanto tareas o requisitos que
deben cumplir. Lo que ha traido como consecuencia que, al ser implementados algunos
sistemas, es como si fueran tachando tareas vencidas, no se dan cuenta que todos los
sistemas (con sus reglamentos, manuales y procedimientos) son organismos vivos, que

deben ser actualizados y enriquecidos para que su funcion perdure.

Acerca del sistema de comunicacion empresarial
La comunicacion empresarial es el conjunto de actividades encaminadas a facilitar y
agilizar el flujo (ida y vuelta) de mensajes que se dan entre los trabajadores entre si y con
su direccidn, asi como entre la empresa y su entorno. La aplicacion de un correcto sistema
de comunicacion, permite influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los
trabajadores de la empresa y los publicos externos, con el fin de cumplir con mayor

eficiencia y rapidez los objetivos de la empresa.

Comunicacion externa
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La comunicacion externa es un proceso fundamental para lograr vinculos con la sociedad.
Muy ligado al sistema de comunicacion empresarial se encuentra el sistema de
mercadotecnia, ambos resultan una alianza estratégica para el éxito de la empresa.
Respeto a la comunicacion el sistema de mercadotecnia plantea:

Articulo 662 (p. 261): Para la implantacion del sistema de comunicacion externa desde
el punto de vista de la mercadotecnia se deberd conocer las caracteristicas de los
mercados Y clientes a los que pretende dirigirse los productos y servicios que ofrece la
empresa; no menos importante lo constituye el analisis de la competencia, sus voliumenes

de ventas, diferenciacion de productos y servicios, entre otros.

Acerca del sistema informativo
Antes de comenzar a analizar lo reglamentado en el Decreto 334/2017 es necesario aclarar
que no se utiliza el término Sistema de informacion de marketing, ni siquiera Sistema de
Informacion; sino Sistema Informativo, siendo el Capitulo XXVII de dicho decreto. El
mismo explica que la direccion de la empresa tiene la obligacion de disponer, en todo
momento, de la informacion que le resulte verdaderamente util para dirigir y tomar
decisiones.
Las empresas al comenzar la implantacion del Sistema de Direccion y Gestion estan
obligadas a estudiar su sistema informativo tanto interno como externo, partiendo del
criterio de que, sin informacion no se puede dirigir, pero para dirigir, no hace falta
“cualquier informacion”, o “mucha informacién”, sino la que verdaderamente resulte ttil
para tomar decisiones, por lo que cada empresa debera hacer un estudio de la informacion
necesaria, teniendo en cuenta los requerimientos de su nivel superior.
Articulo 633: El flujo informativo debe funcionar en todos los sentidos: ascendente,
descendente, horizontal y vertical.
El disefio del flujo informativo, y su posterior funcionamiento, debe constituir
preocupacion para los responsables de la empresa, para la toma de decisiones.
Es claro vislumbrar como el Sistema Informativo tiene una funcion organizativa, cuyo
objetivo es ordenar jerarquicamente los flujos de informacion teniendo en cuenta la
estructura organizacional.

Respecto al Sistema de informacion el sistema de mercadotecnia explica lo siguiente:
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Articulo 657: Como parte de la implantacion del sistema de mercadotecnia, se debe crear
e implementar el sistema de informacion de mercadotecnia el que forma parte del sistema
de informacion de la empresa.
El sistema de informacion de mercadotecnia contiene los siguientes aspectos:
Sistema de datos internos.
Sistema de inteligencia de mercadotecnia.
Sistema de investigacion de mercadotecnia.
Sistema de apoyo a las decisiones de mercadotecnia (Sistemas que permiten almacenar y
recuperar informacion para la toma de decisiones).
Articulo 658: El sistema de datos internos se nutre de informacion interna relevante.
Articulo 659: EIl sistema de inteligencia de mercadotecnia recoge la informacién
proveniente del monitoreo del entorno en general y de la competencia en particular, a
partir de fuentes de informacion abiertas existentes al alcance de la empresa.
Articulo 660: La investigacion de mercadotecnia da respuesta a aquella informacion que
no es posible obtener mediante el sistema de datos internos como son:
Grado de satisfaccion de los distintos pablicos externos.
Informacion acerca de la demanda insatisfecha o de productos y servicios no brindados
por la entidad.
Evaluaciones de los publicos acerca de los productos y servicios brindados por la entidad.
Caracteristicas de los consumidores y publicos.
Tendencias en el consumo y la demanda de los productos y servicios brindados.
Estudios previos y de validacion para el lanzamiento de nuevos productos.
Conocimiento del posicionamiento de productos y preferencias de los consumidores.
El Sistema de mercadotecnia cuando hace alusion al SIM no refiere recomendacion
alguna sobre el Sistema de apoyo a las decisiones de mercadotecnia, SADEM.
Por ultimo, este decreto no tiene en cuenta el Sistema de Informacion entre el listado de
procedimientos a implantarse en la empresa en perfeccionamiento, lo que dificulta su
materializacion.

Sistema de Mercadotecnia
El sistema de mercadotecnia explica que las empresas deberan mantener un compromiso
permanente con el cuidado del medio ambiente, con la protecciéon y cuidado de las

personas, una disciplina en la veracidad de lo que se informa sobre cada servicio o
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producto y con la calidad de los mismos, una aplicacion estricta de la politica de precios,
asi como un sistema contractual adecuado.

Segun el articulo 653 (p. 267): La implantacion del sistema de mercadotecnia en la
empresa permite establecer una relacion dinamica entre la empresa y su entorno
inmediato y mediato. Por esa razon se hace imprescindible, que la empresa estatal ejecute
las siguientes acciones para garantizar la implantacion del sistema de mercadotecnia:
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 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.

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 atencion a
clientes.

Estudiar el tamafio del mercado donde opera la empresa y tener documentados y
evaluados las acciones que se realizan para alcanzar un mayor posicionamiento en su
mercado meta.

Evaluar y aprobar los proveedores de la empresa, efectuando tal y como esta establecido
los pliegos de concurrencia.

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 ejecutar la promocion y distribucion de productos y servicios.

El articulo 668 y 669 (p. 271-272) plantean que:

Articulo 668: La actividad de mercadotecnia en la empresa se desarrolla y garantiza
mediante diversas formas organizativas entre los que se encuentran:

La creacion de un area de regulacion y control.

La creacion de una unidad empresarial de base especializada.

Asesoramiento externo por empresas especializadas, universidades, asesores externos,
entre otras.

La combinacién de las anteriores.
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Lo antes sefialado depende de las caracteristicas y condiciones de cada empresa, pero,
cualquiera que esta sea, debe garantizar la informacién, planeacién, organizacion,
implementacion y control de la actividad de mercadotecnia.

Articulo 669: Cualquiera que sea la organizacion que se adopte, siempre se tendra en
cuenta que, en la administracion de la mercadotecnia, como proceso de la empresa,
intervienen varias estructuras, desde el personal que labora y se relaciona con el mercado
de clientes y de suministradores, con las ventas y compras, con la publicidad y la
promocion, los investigadores de mercado y los jefes de las unidades empresariales de
base, hasta el director general de la empresa.

El Reglamento para la Implantacion y consolidacion del Sistema de Direccion y Gestion
Empresarial Estatal, explica que el sistema de mercadotecnia esta formado por cuatro
subsistemas.

No obstante, como se ha podido observar, existen algunas limitaciones al plantear la
organizacion de dichos subsistemas en el Sistema de mercadotecnia y més aun a la hora
de integrarlos al resto de los subsistemas del Reglamento para la Implantacion y
consolidacién del Sistema de Direccion y Gestion Empresarial Estatal, como sistema
global, lo cual no es menos importante.

Para una mayor y mejor integracion del sistema de mercadotecnia, esta actividad como
filosofia, debio ser insertada no solo en los sistemas analizados, también debid ser
contemplada en el Sistema de Métodos y Estilos de Direccion, sugiriendo un estilo de
direccion proactivo, enfocado hacia las tendencias del mercado y las demandas de los
clientes y pablicos meta.

Otros de los sistemas que deben contemplar la filosofia de la mercadotecnia son los
Sistemas de Atencion al Hombre y de Gestion de Capital Humano, pues desde la
concepcion de la mercadotecnia interna se pueden conocer las insatisfacciones y
necesidades del publico interno, pues son quienes, en definitiva, impulsan el crecimiento
de la empresa. También mediante la mercadotecnia interna se puede potenciar una
estrategia para fortalecer la filosofia de mercadotecnia entre los trabajadores y se sientan
comprometidos con la labor que realizan y puedan comunicar de una mejor manera al
cliente la mision de la empresa.

Por Gltimo, el Sistema de Gestiébn Ambiental también debe integrarse a la filosofia de una

mercadotecnia socialmente responsable, potenciando estrategias de comunicacion que
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eleven la reputacion corporativa, comunicando los esfuerzos de la empresa por respetar y

cuidar el medio ambiente circundante.

Desarrollo

Las empresas escogidas, pertenecientes al sector agroindustrial, comparten algunos
puntos en comun. Todas tienen disefiados e implementados los sistemas de marketing y
comunicacion empresarial. Las mismas realizan actividades importantes para el
desarrollo econdémico-social del territorio y el pais; incluso sus producciones constituyen
rubros exportables para la economia del pais o al menos tienen la posibilidad de
exportacion y de inversion extranjera a corto y mediano plazo. Sin embargo, han mostrado
dificultades para impulsar sus actividades de marketing y comunicacion empresarial en
el desarrollo de su gestion.

Todo lo anterior ha permitido establecer una serie de aspectos que permiten homologarlas,
basado en un grupo de indicadores extraidos de los resultados de encuestas realizadas en
dichas empresas, que seran analizados a continuacion.

Para un mejor estudio de los datos fue utilizado como método de andlisis el Diagrama de
Pareto. Este diagrama, también llamado Curva 80-20, muestra que hay muchos problemas
sin importancia frente a unos pocos graves (pocos vitales, muchos triviales). Este facilita
el estudio comparativo de numerosos procesos dentro de las empresas. En sentido general
explica que el 80% de las consecuencias proviene del 20% de las causas. El andlisis no
tiene que ajustarse rigidamente a estos porcentajes, la relacion puede ser 79% y 21% 6
81% y 19%, lo importante es que los valores tiendan a la relacién 80% - 20%. Se evaluan
las Frecuencias Relativa y Absoluta (Acumulada) con el fin de comprobar el impacto de

cada item analizado.

Del sistema de marketing
En este indicador resulto interesante analizar como a pesar de que estas empresas tienen
disefiados su sistema de marketing, los factores estudiados aun muestran niveles

desfavorables (cuadro 1).
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Cuadro 1 — Relacion de factores estudiados del Sistema de Marketing

Factores estudiados

Inexistencia de un area de mercadotecnia

Bajo nivel de jerarquia del area de mercadotecnia

Poco nivel de preparacion del personal de mercadotecnia

Correspondencia entre la estructura del area y las tendencias del mercado

Bajo nivel de integracion con otras areas

Poco desarrollo de todas las funciones de mercadotecnia

Inexistencia de una estrategia de marketing empresarial

Bajo nivel de conocimiento de los directivos sobre la actividad de marketing

Bajo nivel de conocimiento acerca de las tendencias del mercado

Fuente: Elaboracion propia.

La figura 1 demuestra como se comportan los factores del sistema de marketing en las
empresas objeto de estudio. Se destacan la inexistencia de un area de marketing, la poca
importancia que se le ofrece a la actividad, asi como la poca integracidn que esta actividad
tiene con otras areas. Todo ello explica los elevados niveles en cuanto al poco
conocimiento del personal, de ahi la incapacidad de elaborar planes de marketing y el
desarrollo de sus funciones.

Para la interpretacion del Diagrama de Pareto (fig. 2), es necesario seguir la linea que
muestra la tendencia al analizar las frecuencias relativas de los factores estudiados.
Teniendo en cuenta que el 80% de las consecuencias proviene del 20% de las causas, es
posible ver claramente como el poco desarrollo de la actividad en estas empresas esta
asociado a que ain no se comprende la importancia de la actividad, el nivel de preparacién
del personal es insuficiente, lo cual repercute en la no estructuracién de esta area en las
empresas; siendo muy dificil acoplarse a las exigencias y tendencias del mercado y por
tanto no existe una integracion entre el resto de las areas de la empresa. El causante
principal de todas las consecuencias anteriores es la poca jerarquizacion de la actividad
de marketing frente a todas las actividades de las empresas. Este analisis demuestra la
importancia de darle prioridad al desarrollo de marketing, lo cual supone una especie de

motor impulsor para despliegue de cada una de las funciones de marketing.
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Analisis de los factores del Sistema de Marketing.
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Fig. 1 — Factores estudiados del Sistema de Marketing.
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Analisis de los factores del sistema de Marketing. Diagrama de Pareto
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Fig. 2 — Analisis de los factores del Sistema de Marketing utilizando el diagrama de Pareto.

Estas empresas carecen de una filosofia de marketing que les permita tener vision
estratégica. Para el crecimiento de este sector a nivel nacional e internacional debe ser
prioridad dejar de ser meros comercializadores de materias primas. El éxito del
posicionamiento de estas empresas es poder llegar a su cliente final con un producto
acabado que los diferencie dentro del mercado en que operan. Estas empresas deberian
trabajar en buscar alianzas y encadenamientos productivos como forma de agregar valor

a sus producciones.

Del sistema de comunicacién empresarial
La comunicacion en las empresas tiene un rol vital si se quieren lograr los objetivos
organizacionales, muchos estudios evidencian la necesidad de mantener una
comunicacion interna coherente con la realidad empresarial. Si bien es importante la
utilizacion de los medios y canales de la comunicacion, también lo es tener en cuenta las
necesidades del puablico interno, necesidades de comunicacion, psicolégicas, de

superacion personal, etc.
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El cuadro 2 muestra el analisis de las principales manifestaciones de la comunicacion

empresarial con sus factores.

Cuadro 2 -

Factores estudiados
Distanciamiento entre las personas.
Dispersion geografica.
Poca comunicacion interdepartamental.
Desconocimiento de los sucesos de la empresa.
Escasa explicacion de la causa de los sucesos.
Poca sistematizacion en los métodos de evaluacion.

Fuente: Elaboracién propia.

En las cinco empresas estudiadas predominaron la poca comunicacion
interdepartamental, el distanciamiento entre personas y la dispersion geogréafica. Las
mismas presentan estructuras organizacionales complejas, muchas poseen Unidades
Empresariales de Base (UEB) que se encuentran geograficamente distantes. Esto tiene
como resultado que muchas de las informaciones no lleguen con la inmediatez necesaria,
los medios de comunicacion no son los mismos en unas y otras, por tanto, la interpretacion
y divulgacion de los sucesos relacionados con la empresa no siempre se dan de manera
uniforme.

Es necesario que exista una fluida comunicacion interdepartamental, que se compartan
las informaciones, que se cumpla con las frecuencias de entrega establecidas. Las
empresas son sistemas, y como sistema al fin, sus componentes deben estar
interrelacionados.

Si este resultado es analizado utilizando el Diagrama de Pareto (Fig. 3) se observa
claramente como la curva marca la poca comunicacion interdepartamental como la causa

del 80% de las consecuencias.
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Diagrama de Pareto. Manifestaciones frecuentes en la empresa
60 100%

Fig. 3 — Diagrama de Pareto. Manifestaciones frecuentes en la empresa.

El otro aspecto interesante es que, en algunos casos, aunque no exista dispersion
geografica, ni distanciamiento entre las personas, la poca comunicacion
interdepartamental también se hace presente. Estos factores mantienen una estrecha
relacion, existe una tendencia en las empresas estudiadas a la “parcelacion”, esto es que
las personas solamente cumplen con su funcion, su tarea, lo que les corresponde hacer en
el orden individual. No hay un pensamiento de empresa, como sistema, con objetivos
comunes. Cada trabajador trabaja en su parcela, de ahi el término el término parcelacion.
Las posibles causas de este comportamiento de los trabajadores en estas empresas tienen
su base en la satisfaccion laboral, ya que como promedio el 40 % de los encuestados dijo
sentirse bastante satisfecho con su trabajo, un valor que podria calificarse de bajo. Ello
tiene su explicacion en los factores que seran analizados a continuacion a través del
Diagrama de Pareto (Fig. 4).
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Cuadro 3 -

Factores estudiados

Oportunidades de desarrollo
Retribucion econémica
Claridad de los que se espera de mi trabajo
Reconocimientos de mis resultados
Libertad de accion
Comunicacion de lo que pasa en la instalacion
Seguridad de conservar el puesto
Disminucion del burocratismo
Adecuada carga de trabajo
Trabajo en equipo

Fuente: Elaboracion propia.

Diagrama de Pareto. Factores que elevarian la satisfaccion
laboral
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Fig. 4 — Diagrama de Pareto. Factores que elevarian la satisfaccion laboral.

Siguiendo la linea marcada por la curva de Pareto, se aprecia cobmo el factor econdmico
tiene un peso importante en la satisfaccion de los trabajadores, para ellos el salario
constituye una fuente de motivacion. No obstante; otros factores como la poca
comunicacion de lo que sucede en la instalacion y las oportunidades de desarrollo forman
parte de las necesidades de los empleados para trabajar en un ambiente méas favorable
para el desarrollo de la comunicacion empresarial y el marketing como actividades

estratégicas en la empresa.
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Resumen de los resultados obtenidos en el estudio acerca de las
problematicas en la implementacion los sistemas de marketing y de

comunicacion empresarial en las empresas escogidas

1. Problematicas detectadas en la implementacion del Sistema de Marketing
Muchas de las problemaéticas para la implementacion exitosa del sistema de marketing en
el sector agroindustrial cubano, encuentran respuesta al indagar en su orientacion o
enfoque de la actividad. La bibliografia analizada (Stanton, 1988; Esteban, 1996 y
Monferrer, 2013), reconocetres enfoques fundamentales:

Orientacion al marketing, que es cuando una empresa esta enfocada en el mercado
objetivo y disefia sus ofertas en funcién de las demandas y necesidades del publico y esta
atenta a los cambios del entorno.

Orientacion a las ventas, cuando concentra sus esfuerzos en la distribucion de sus
productos y servicios.

Orientacion al producto, cuando la empresa se centra en esfuerzos tecnoldgicos para
realizar un producto sin conocer la demanda real y los cambios del mercado.

Existen otros enfoques (social y relacional) sin embargo la empresa cubana parece estar
enfocada principalmente al producto y a las ventas, por lo cual no se harad hincapié en
estas. Las empresas cubanas estan tan deseosas de vender que muchas veces las fabricas
o0 industrias producen articulos que no tienen en cuanta las exigencias ni del mercado ni
el publico objetivo. La afirmacion de Hernandez, et al, (2011, p. 54) lo confirma cuando
dice que ~~ en muchos casos en el mercado cubano existe exceso de la demanda sobre la
oferta”. La mencionada autora con vasta experiencia en la imparticién de cursos de
marketing por el Centro de Estudios de Técnicas de Direccion (CETED) ha indagado
entre los directivos matriculados cudl es su enfoque empresarial, ella explica que *" la
gran mayoria de las respuestas claramente se ubican en los denominados enfoques de
produccion o en el producto y en el mejor de los casos en el enfoque de ventas™

Todo lo anterior refleja que, aunque se encuentre normado juridicamente en un decreto
esta actividad, existe una imperiosa necesidad de ganar en una filosofia de marketing.

Se destaca que, aunque determinada empresa o grupo empresarial sean los Unicos
encargados del desarrollo de alguna actividad, no significa que no exista competencia. La
mentalidad de competencia obliga al empresariado a buscar vias y soluciones para la
innovacion, a impulsar una serie de inversiones extrajeras y esa constante busqueda de la

ALCANCE Revista Cubana de Informacion y Comunicacion
Itinerarios de investigacion/pp.87-112 RNPS: 2246 « ISSN: 2411-9970 « Vol. 11 « Nim. 28 « Ene-Abril. 2022




Itinerarios de investigacion

Implementacién de sistemas de marketing y comunicacion empresarial en el sector agroindustrial
del oriente cubano

perfeccién y satisfaccion de los clientes que lleva a la exportacion de un producto o
servicio (que representa el principal desafio que tienen las empresas cubanas a dia de
hoy). Por tanto, se puede afirmar que en Cuba si hay competencia y algunas razones para

afirmarlo son:

Cada empresa, aunque pertenezca a un mismo grupo empresarial, tiene un know how
diferente, marcado sobre todo porque la cultura organizacional es diferente en todas las
empresas Yy tienen un actuar diferente que las distingue una de las otras; lo cual también
es percibido por el publico externo y los indices de reputacion corporativa no son iguales
en todas las empresas cubanas.

Los elementos socioculturales de los trabajadores y el publico externo también marcan
competencia entre unas y otras empresas.

Otro elemento diferenciador, y que marca la superioridad de una empresa sobre la otra, y
por tanto la competencia, es su capital humano, debido a que los niveles de preparacion
son diferentes. Existen empresas que potencian la superacion y capacitacion de su
personal mas que otras. Un personal capacitado, se traduce en un trabajador eficiente, con
inquietudes e ideas que repercuten en ideas innovadoras para la empresa.

Existe competencia también en materia de tecnologia, hay empresas que, aunque su
actividad sea la misma, su tecnologia es diferente, mas avanzada, ya sea por decisiones
estatales, del grupo empresarial o porque sus resultados econdémicos han respaldado los
cambios tecnoldgicos.

Existe la competencia entre empresas que tienen desarrollada y bien delineada la
actividad de innovacion y su presupuesto y mantienen un actuar proactivo en relacién a
esta particular.

Existe competencia entre aquellas empresas que han desarrollado mejor su actividad de
comunicacion logrando una constante visibilidad en el mercado, gracias a estrategias
coherentes y atributos que diferencias sus producciones.

Otros problemas en la implementacion del sistema de marketing que esta autora ha

constatado, Hernandez Gomez (2009, p. 153) los sintetiza en:

Inercia organizacional: Fuerza ejercida por las rutinas establecidas en una empresa, que
segun el cursar de los afios les han resultado provechosas, por tanto, cuesta mucho hacer

un cambio de mentalidad, es mas facil seguir haciendo lo mismo antes que buscar nuevas
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maneras de hacer. Un ejemplo de estos son aquellas empresas que prefieren esperar las
orientaciones del grupo empresarial o0 casa matriz para tomar alguna decision.

Miopia Organizacional: Es la tendencia a no encontrar futuras perspectivas debido a solo
estar enfocado en sus condiciones internas. En algunos casos se ve reflejada en que
muchos directivos tienen temor a realizar mejoras en sus procesos 0 a escuchar ideas
externas, que pudieran suponer mejoras para la gestion empresarial. No hay un
pensamiento abierto al cambio y por tanto no existe vision estratégica.

Resistencia activa y pasiva al cambio de la organizacion: Es la tendencia a resistirse a
cambiar procedimientos y estrategias de la empresa. Resistencia debido al disefio de
estrategias: Es la tendencia marcada por el temor a trazar estrategias que conduzcan a
otros derroteros, especialmente si el disefio de esta estrategia consiste en explorar nuevas
formas de hacer o mercados desconocidos que figuren un riego para la organizacion.
Jerarquias de atencion: Esta tendencia se manifiesta cuando los grupos no prestan la
misma importancia a determinados temas o estrategias. Por tanto, habra un grupo que
intentara impulsar la estrategia, pero habra otro que no le interese cambiar. Un ejemplo
de esto es lo dificil de lograr que trabajadores y directivos analicen el impacto del
ambiente externo general y operacional. Es posible que los trabajadores del area
comercial lo hagan, sin embargo, sus instancias superiores no le presten la debida
importancia debido a que no forma parte de su agenda de asuntos importantes.

Las diferencias entre las jerarquias de motivos entre directivos y trabajadores en
ocasiones también constituyen un freno para la implementacién y el desarrollo exitoso
del sistema de marketing en la empresa cubana. Se han encontrado empresas con areas
comerciales dispuestas a impulsar esta actividad, sin embargo, no reciben el apoyo de las
instancias superiores.

Otra problematica es el presupuesto. Muchas empresas presentan un presupuesto
reducido para esta actividad, sesgando las posibilidades que el desarrollo de marketing
aporta a la empresa a corto, mediano y largo plazo.

Las acciones de 1+D son pocas debido a que no se fomentan las innovaciones en los
productos o servicios, no se realizan estudios de esta indole, no se escuchan las propuestas

del personal y el presupuesto para la innovacion es reducido o nulo.

2. Problematicas detectadas en la implementacion de Sistema de Comunicacion

Empresarial
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Uno de los principales factores que influyen en la asuncion de un enfoque mixto es la
competencia profesional del factor humano, debido al desconocimiento de las
herramientas de la comunicacion empresarial por parte de sus directivos o de las personas
encargadas de gestionar la comunicacion.

La direccién de los procesos comunicativos en ocasiones funciona de manera inconexa,
siendo notable en aquellas empresas que su estructura la compone un gran numero de
UEB (Unidad Empresarial de Base), las cuales en la mayoria de los casos estan dispersas
geograficamente. Esto trae consigo disimiles dificultades, riesgos en la comunicacion que
pueden representar la distorsion de la informacion al transitar por diferentes niveles
jerarquicos y canales de comunicacion hasta llegar a su destino final, la cual es
potencialmente susceptible a modificaciones del mensaje original.

Otro factor consecuencia de la dispersién geografica es la formacion de subculturas con
valores compartidos que no son exactamente los aquellos valores declarados por la alta
direccion de la empresa, lo que se traduce en modos de actuar diferentes, segin sea el
estilo de trabajo o el capital humano (incluyendo a sus directivos) que compone la UEB.
El sector empresarial ha concientizado la necesidad de exhibir una imagen corporativa
positiva, por lo cual contratan a disefiadores para que construyan su identidad visual y
redacten el Manual de identidad corporativa como documento normativo y de gran
importancia en el trabajo empresarial. Sin embargo, estas identidades visuales se realizan
casi a la carrera, sin estar basados en estudios previos de comunicacion, imagen y cultura
empresarial. Muchas son las consecuencias que posteriormente sufren estas empresas.
Las primeras consecuencias resultan ser de tipo econémico, debido a que este trabajo
significa una inversion que a la postre demuestra su inefectividad; constituyendo un
dinero malgastado o una posible nueva inversion en aras de solventar el problema. Desde
el punto de vista conceptual, en algunos casos el identificador visual que se ha disefiado
no tiene relacién con los valores y atributos identitarios de la empresa y, como
consecuencia asociada, entonces los trabajadores no expresan un elevando sentido de
pertenencia con el “"nuevo”” identificador, que por lo general sélo refleja y es fiel a los
gustos estéticos del disefiador y no sintetiza la imagen que desea proyectar la empresa,
segun su vision empresarial; al no sentirse identificados con la nueva imagen corporativa,
continGan usando la anterior, lo cual crea un ruido en la comunicacion tanto hacia el

interior de la empresa como en sus publicos.
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Otro problema recurrente es en aquellas empresas que tienen su casa matriz en capital y
alli declaran una mision, vison, objetivos empresariales y valores que es posible que no
sean compartidos por el resto de las provincias porque sus condiciones no se los permiten,
eso representa una traba a la hora de delinear objetivos y acciones de comunicacion.

Cuando se habla de comunicacion en las empresas muchos directivos piensan que lo
importante es que la empresa se comunique con su entorno, entonces se determinan
diferentes acciones de comunicacion en los medios (en el mejor de los casos se redacta
un cronograma, atendiendo a fechas de interés para la empresa, otras simplemente lo
hacen de manera dispersa y atemporal) sin embrago, no se le presta igual atencién a la
comunicacion interna, a las necesidades (de toda indole) de los publicos internos, muchos
directivos se olvidan que son los trabajadores su principal activo, sin trabajadores no hay
empresa, y descuidan su atencion de las aspiraciones, motivaciones e ideas de su personal.
Otro problema no menos trascendental es el enfoque de comunicacién que asumen las
empresas, esta autora no considera que exista un enfoque puro en las empresas cubanas,
por lo que las mismas presentan rasgos de enfoques simbdlico-interpretativo o sistémico
cultural y en el menor de los casos rasgos del enfoque mecanico, sobre todo en la emisién

de mensajes.

Conclusiones

Este estudio demuestra las carencias metodoldgicas en el Decreto 281/2007, como
documento legal que describe el funcionamiento de los sistemas de direccion y gestién
en el sector empresarial cubano, ya que describe el “"qué™ hacer, pero no el “"como”™”
hacerlo. Asi mismo, se evidencia la insuficiente interrelacion de los sistemas de
Comunicacion y Mercadotecnia, ya que en la forma de redaccion de estos sistemas se
muestra fragmentados como si ambos no tuvieran muchos puntos de encuentro. Por esta
razon, la mayor cantidad de problematicas estan relacionadas a la inexistencia de una
metodologia para la implementacion de los sistemas de comunicacion y mercadotecnia,
respectivamente.

Por otro lado, se comprobd que existen diferentes enfoques a la hora de desarrollar las
actividades de comunicacion y marketing en las empresas estudiadas, lo cual trae como
consecuencia la asuncion de dichas funciones como meras acciones de divulgacion tanto
interna como externa. Existen muchas carencias cognitivas en el personal responsable de

estas actividades en las empresas, lo cual dificulta la 6ptima implementacion de estos
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sistemas. Todo ello atenta contra la consolidacion del enfoque de gestion integral
necesario para un posicionamiento exitoso en el mercado nacional e internacional de
dichas empresas.

El vinculo universidad-empresa tiene un rol fundamental a la hora de explicar y
desentrafiar, desde la ciencia, las problematicas que surgen en las empresas y al momento

de proponer acciones correctivas en aras de solucionar los problemas detectados.

Referencias bibliograficas

Esteban, A. (1996). Principios de marketing. Madrid: ESIC Editorial.

Hernandez, Alma D. (2011). La consultoria de organizaciones cubanas: experiencias y
aprendizaje. La Habana: Ed. UH.

Hernandez Gomez, A. R. (2009). Planeacion de mercadotecnia en la empresa cubana.
La Habana: Ed. Logos.

Kotler, P. (2012). Direccion de Marketing. D.F México: Ed. Pearson.

Monferrer Tirado, J. (2013). Fundamentos del marketing. Catalufia: Ed. Publicacions de
la Universitat Jaume | Servei de Comunicaid i Publicaciopns.

Republica de Cuba. (1998). Decreto 187. La Habana: Consejo de Estado de la
Republica de Cuba.

Republica de Cuba. (2007). Decreto 281. La Habana: Consejo de Estado de la
Republica de Cuba.

Republica de Cuba. (2017). Decreto 334. La Habana: Consejo de Estado de la
Republica de Cuba.

Stanton, W. (1988). Fundamentos del Marketing. México: Ed. Mc Graw Hill.

Conflicto de intereses

Los autores declaran que no existe conflicto de intereses.

Contribuciones de los autores
Conceptualizacion: Tatiana Gomez Reyes, Maribel Brull Gonzalez y Glenda Garcia
Zumalacarregui.
Investigacion: Tatiana Gémez Reyes.

ALCANCE Revista Cubana de Informacion y Comunicacion
Itinerarios de investigacion/pp.87-112 RNPS: 2246 « ISSN: 2411-9970 « Vol. 11 « Nim. 28 « Ene-Abril. 2022




Itinerarios de investigacion

Implementacién de sistemas de marketing y comunicacion empresarial en el sector agroindustrial
del oriente cubano

Metodologia: Tatiana Gomez Reyes.
Redaccién-borrador original: Tatiana Gomez Reyes,Maribel Brull Gonzalez y Glenda

Garcia Zumalacarregui.
Redaccion- revision y edicion: Tatiana Gomez Reyes, Maribel Brull Gonzéalez yGlenda

Garcia Zumalacarregui.

ALCANCE Revista Cubana de Informacion y Comunicacion
Itinerarios de investigacion/pp.87-112 RNPS: 2246 « ISSN: 2411-9970 « Vol. 11 « Nim. 28 « Ene-Abril. 2022




