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El comercio

socialista de bienes

Un enfoque desde el punto
de vista del marketing

MSc. Luis Alberto Barreiro Pousa

Con este trabajo se pretende analizar los elementos componentes del lema “Por un comercio
moderno, eficiente y para siempre Socialista” que asumio el Ministerio del Comercio Interior
por la celebracion de su 40 aniversario, a fin de proponer las bases de lo que se puede en-
tender por comercio socialista, y en consecuencia, cudl es el aporte que el marketing puede
brindar para su perfeccionamiento. En el articulo se examinan las bases del funcionamiento
del comercio minorista de bienes a la luz de la Economia Politica y la utilidad que puede te-
ner el marketing en el perfeccionamiento de esta actividad en el Socialismo. El andlisis inclu-
ye una caracterizacion de la composicion del sector comercial minorista de bienes en Cuba.

ESULTA habitual encontrar el criterio, tanto escrito como expresado por personas

vinculadas al sector del comercio, que la reanimacion del comercio minorista.en Cuba

responde a la necesidad de recaudar divisas y sanear la economia intema, sin hacer
referencia en ningtin caso al papel del comercio en la ntermediacién entre la produccion'y e
consumo, para la satisfaccion de las necesidades de la poblacion v la ebvacion del nivel de vida
de esta *. Tal enfoque desconoce que la fuente de solucion de los problemas de la economia
nacional esta en la esfera de la produccion y no en la esfera de la circulacion.

*

Profesor auxiliar del Centro de Estudios de Técnicas de Direccion (CETED), Facultad de
Contabilidad, Universidad de La Habana.
! Por supuesto que existen excepciones; en la “Resolucion Econdmica del V Congreso del Partido
Comunista de Cuba”, asi como en la Misién del Ministerio del Comercio Interior esta claramente
planteado el papel del comercio minorista en la satisfaccion del consumo de la poblacion.
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El lema “Por un comercio moderno, eficiente y para siempre Socialista”
presidio las actividades del Congreso del Sindicato Nacional de Trabajadores del
Comercio, la Gastronomia y los Servicios, celebrado en el afio 2000.

Varias preguntas se derivan de este lema, que mas que eso pretende ser la
plataforma para el desarrollo del comercio minorista en nuestro pais: ;Qué es un
comercio moderno? ;Qué significa ser eficiente en el comercio? ;Qué particula-
ridades debe tener el comercio socialista? Estas interrogantes seran el objeto de
analisis de este trabajo a fin de proponer las bases de lo que se puede entender
por comercio socialista y en consecuencia cudl es el aporte que el marketing
puede brindar para su perfeccionamiento.

Para realizar el analisis, el autor de este trabajo parte de cuatro grandes su-
puestos:

a) El aseguramiento de la reproduccion lo garantiza el completamiento del
ciclo economico en el cual, si bien predomina la produccién, el cambio re-
troalimenta y fomenta la produccion como momento mediador.

b) La existencia de relaciones monetario mercantiles en el Socialismo obliga
a que el cambio se realice bajo la forma de circulacién mercantil.

¢) Lanecesidad de la distribucién con arreglo al trabajo en el Socialismo.

d) La posibilidad de la utilizacion del marketing en las condiciones del Socia-
lismo.

Socialismo y mercado

Produccién, distribucién, cambio y consumo, forman parte de un ciclo eco-
némico descrito por Marx 2 donde todos esos momentos son partes de una tota-
lidad con las diferencias propias que conforman una unidad, y aunque el cambio
y el consumo no pueden ser los elementos predominantes en este ciclo, prede-
terminado por la producciéon, Marx sefiala que “cuando el mercado, es decir,
la esfera de los cambios, se extiende, la produccion gana en extension y se
divide mas™ >,

El cambio resulta ser, por tanto, ‘un momento mediador entre la produc-
cion y la distribucion que ella determina con el consumo™ *, ya que: ‘el

2 Ver C. Marx: Contribucion a la critica de la economia politica, pp. 223 — 244.
3 Ibid., p. 244.
*Ibid., p. 243.
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cambio le trae (...alos individuos...) los productos particulares en los cuales
quiere convertir la cuota que le ha correspondido por la distribucion”’

Resulta entonces imprescindible estudiar la manera en que se organiza y diri-
ge la circulacion (“e/ cambio considerado en su totalidad” como plantea
Marx °) en las condiciones del Socialismo, como parte de ese ciclo, para eva-
luar su impacto en la construccion de las nuevas relaciones sociales sobre bases
econodmicas diferentes.

En cualquier sociedad, independientemente de su formaciéon econdémico so-
cial, la produccion tiene como destino natural el consumo, es decir la satisfaccion
de las necesidades del hombre. Quiere esto decir que desde sus propios origenes
el desarrollo de la produccion estuvo marcado por la necesidad de satisfacer las
demandas de los miembros de la sociedad.

Otro asunto bien distinto es como se resuelve la adecuada conexion entre la
produccion y la satisfaccion de esas necesidades, va que las relaciones de pro-
duccién y en particular las relaciones de propiedad sobre los medios de produc-
cion, condicionan la distribucion y el intercambio, y pueden provocar que ese
destino natural de la producciéon pueda hallarse en franca contradiccion con su
objetivo directo, lo que encuentra su expresion en la ley econémica fundamental
de cada modo de produccion, que refleja el aspecto mas importante de las rela-
ciones economicas entre los hombres: el fin inmediato de la produccion y el mo-
do de lograrlo.

Asi, la ley fundamental del capitalismo es la Ley de la Plusvalia, donde se ex-
presa el objetivo directo de la produccion bajo esa formacion econdmico social
que es la obtencidn de plusvalia; lo que significa que la produccion se realiza con
fines de lucro. Consecuentemente, el medio para lograrlo resulta ser la explota-
cién del trabajo asalariado ’. Con ello el objetivo directo de la produccion se di-
vorcia de su objetivo natural y en ello aparece una contradiccidn entre el objetivo
directo de la produccion social y el destino de esta.

En el socialismo, donde los medios de produccion son propiedad social, el ob-
jetivo directo de la produccion social si resulta ser la satisfaccion de las deman-
das de la sociedad y con ello coincide el objetivo directo de la produccion con su
destino natural final: el consumo de las masas. Por lo que el aumento del consu-

> Ihid., p. 230.
6 C. Marx: Ob. cit., p. 243.

Se obvia aqui todo el analisis que permite que esto sea asi, es decir, la propiedad capitalista sobre los
medios de produccion, que los divorcia de los productores y de ahi el caracter de mercancia de la fuerza
de trabajo.
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mo popular estd directamente vinculado al fomento de la producciéon como el
medio para lograrlo.

De ahi que la Ley Fundamental en el Socialismo se pueda enunciar como:
...la satisfaccion cada vez mas plena de las crecientes demandas materiales
v culturales del pueblo mediante el perfeccionamiento continuo de la pro-
duccion socialista.

Toda vez que el medio para lograr la finalidad de la produccion socialista; la
satisfaccion de las demandas de los miembros de la sociedad socialista, depende
del volumen del producto social creado y por tanto del crecimiento y perfeccio-
namiento continuos de la produccion, es imprescindible asegurarse no solo de las
exigencias de la reproduccion ampliada, sino que la distribucion y la circulacion
funcionen de manera coherente para no producir distorsiones en el ciclo que
pueda provocar irregularidades en los objetivos de consumo deseados.

Lenin en su trabajo ‘4 proposito del llamado problema de los mercados™
® explica la relacion entre la divisién social del trabajo que especializa a los pro-
ductores individuales y aislados de tal manera que obliga a la compra - venta de
productos para la satisfaccion de las necesidades sociales, lo que condiciona la
existencia de produccion mercantil y a la inseparabilidad de los conceptos de
Mercado y Divisién Social del Trabajo.

En ese contexto cel intercambio, como ya se sefial6 antes, al capitalista le in-
teresa el valor de la mercancia como base para obtener plusvalia, por lo cual
produce valores de uso en tanto son portadores de plusvalia. De ahi la contra-
diccidn antagénica entre valor de uso y valor, debido a la contradiccion entre el
caracter social del trabajo y la apropiacion privada de sus resultados.

Por el contrario, la sociedad socialista esta interesada en aumentar la canti-
dad de valores de uso para elevar constantemente la satisfaccion de las crecien-
tes demandas de los miembros de la sociedad, y la contradiccion que puede apa-
recer entre ambas categorias se debe en lo fundamental a problemas de
planificacion, tanto en relacion con el surtido, como por desajustes entre la cali-
dad y el precio.

Es por ello la importancia que tiene en el socialismo la lucha por el incremen-
to de la productividad del trabajo, como via para la reduccion del valor de la
mercanciay con ello el incremento de las posibilidades de acceso de la poblacion
a ellas, no solo en relacion con su cantidad, sino por el precio menor a que pudie-
ran ser ofertadas.

8 Ver V. L. Lenin: Obras completas, Tomo 1, pp. 105 y 112.
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A la solucién de la contradiccion mas arriba sefialada podria contribuir la de-
terminacion anticipada de aquello que constituye el valor percibido por el cliente
de los valores de uso necesarios, por los que estaria interesado en intercambiar
sus recursos monetarios para adquirirlos. Es claro que este proceso no es otro
que el de la determinacion de las demandas de la poblacion, lo que permite plani-
ficar la distribucion y el consumo de bienes materiales y fijar el grado en que
podra ser satisfecha mediante la produccién. En otras palabras, la regulacion
planificada del mercado en el socialismo.

A modo de ejemplificacion de lo antes dicho puede ser ilustrativo la referen-
cia a la politica inversionista que se hace en la “Resoluciéon Econdémica del V
Congreso del Partido Comunista de Cuba” cuando plantea: “La Planificacion
desempefia un papel fundamental en la conduccion de la economia, aun
cuando se ha abierto un espacio para el funcionamiento de mecanismos de
mercado bajo regulacion estatal. Corresponde al Estado socialista corre-
gir las distorsiones inherentes a los mecanismos de mercado a fin de dismi-
nuir sus efectos negativos y, sobre todo, tomar en cuenta que su inevitable
presencia supone retos y peligros que es indispensable enfrentar en lo
economico, politico, ideologico y social.””’

No pocos fendmenos de “gigantismo™ en nuestras empresas estatales socia-
listas, que son objeto de solucion en el presente, a fin de reordenar la economia
empresarial y nacional para realizar el proceso de Perfeccionamiento Empresa-
rial, tienen su origen precisamente en un proceso inversionista desligado del es-
tudio de la demanda que existia para esa nueva produccion, lo que provoca des-
ajustes en la economia como resultado de errores en el proceso de planificacion.

De ahi que el conocimiento cientifico del mercado y de la demanda, en canti-
dad y calidad, permite en el socialismo realizar un proceso de planificacion para
establecer las proporciones necesarias entre la produccion y el consumo, en la
circulacion mercantil, entre la oferta y la demanda en lo tocante al volumen y
estructura de las mercancias y los servicios, para incidir en el establecimiento de
las proporciones para la reproduccion ampliada y el aumento planificado del nivel
de vida del pueblo.

Ese equilibrio entre la oferta de articulos de uso y consumo populares y la
demanda depende de la correlacion entre el fondo de consumo y el volumen de
produccion de esos articulos. También el equilibrio entre la oferta y la demanda
depende de la correlacion entre la tasa de crecimiento de los ingresos en metali-

? V. L Lenin: Ob. cit., pp. 25 y 26.
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co de los trabajadores y la tasa de crecimiento de la productividad del trabajo, ya
que como plantea Marx: “..el cambio le trae (a los individuos) " los produc-
tos particulares en los cuales quiere convertir la cuota que le ha corres-
pondido por la distribucion; ... el cambio reparte de nuevo lo que ya estd
distribuido segun la necesidad individual” *°

En el socialismo esto se expresa en la Ley ¢ Distribucion con Arreglo al
Trabajo, mediante la cual se establece el criterio de distribucién de los recursos
de la sociedad, con arreglo a la participacién de cada uno en la creacion de estos
y, en consecuencia, asegura el nivel de satisfaccion de necesidades de los dife-
rentes miembros de la sociedad, al tiempo que asegura el interés material de los
trabajadores por los resultados de su trabajo, con lo cual se promueve el creci-
miento general de la produccién y por tanto, del nivel de satisfaccion material de
toda la sociedad, ya que la distribucion de los articulos de uso y consumo se rea-
liza de dos formas: una parte se distribuye segun el trabajo, mientras que la otra,
con un impacto no menos importante para la satisfaccion de las necesidades, se
produce a través de los fondos sociales de consumo que no tienen en cuenta la
aportacion laboral de cada miembro de la sociedad.

Otro medio de regulacion de ese equilibrio lo constituye la utilizacion planifi-
cada de los precios.

Precisamente este es uno de los problemas mas dificiles de resolver en la
practica de la planificacién, ya que por una parte deben contribuir al funciona-
miento de la autogestion financiera como método de gestion, pero no de forma
arbitraria sino respetando su esencia y sin interrumpir o acelerar desproporcio-
nadamente la circulaciéon mercantil para completar el ciclo y permitir la repro-
duccion ampliada. Ademas, en la esfera de los bienes de consumo también los
precios deben contribuir a nivelar la oferta y la demanda de determinados pro-
ductos no esenciales, servir de mecanismo redistribuidor para asegurar todo un
conjunto de precios bajos para productos esenciales, estimular el consumo de
ciertos productos de alto beneficio para el hombre o0 a la inversa, asi como esti-
mular o desestimular la produccién de otros.

En Cuba este es un problema de extrema actualidad para el comercio mino-
rista de bienes, va que los mecanismos de fijacién de precios son sumamente
rigidos, altamente centralizados y proporcionan altos margenes de ganancia, lo
que no siempre permite medir la eficiencia real de las empresas comerciales ni

£
Nota del autor.

10 C. Marx Ob. cit., p. 230.
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asegura la rotacion de los inventarios con la celeridad necesaria, al tiempo que
hay que tener en cuenta en el andlisis que la fuente de la circulacién de divisas
en el pais no responde en todos los casos a los resultados del trabajo, sino tiene
una fuente exdgena importante.

Marketing y socialismo

Ya en fecha tan temprana como abril de 1918 Lenin llamaba a organizar la
produccion y distribucion sobre la base socializada de la produccion como condi-
cién para el triunfo total de la Revolucion Socialista. ' En relacién con ello ins-
taba a aprender de los capitalistas en materia de “...organizacion en escala de
millones de la organizacion y distribucién de los productos...” 2, lo cual
deberia ser acompafiado de una minuciosa contabilidad y control, y rigurosa ar-
ganizacion v disciplina laboral. El insistia; ‘No podemos imaginar otro socia-
lismo que el que se funda sobre la base de todos los conocimientos extrai-
dos de la gran cultura capitalista™.

Es un hecho que el Marketing naci6 en el capitalismo, como una necesidad
para la organizacion de las actividades de la circulacion de mercancias, y la sub-
sistencia y enriquecimiento de la empresa capitalista, que con su desarrollo se
amplié a la produccion, convirtiéndose en un enfoque de gestion empresarial,
bajo el cual la satisfaccion de los clientes es el medio para el logro de los objeti-
vos de lucro.

Pero esto no puede ser razon para negar la posibilidad de su utilizacion cons-
ciente en las condiciones del socialismo, convirtiendo la satisfaccion de los clien-
tes en fin y no en medio.

El marketing moderno, cuyo paradigma es “producir aquello que se venda
y no vender aquello que se produce”, puede constituir una disciplina que con-
tribuya al establecimiento de las proporciones adecuadas en la construccion del
Socialismo, estudiando al consumidor como fuente de necesidades v deseos a
satisfacer para planificar la produccion y organizar el proceso de intercambio de
manera racional, ya que la desproporcion que surge en ocasiones en la circula-
cion entre la produccion y la demanda solvente en el Socialismo, se debe funda-
mentalmente a errores de caracter subjetivo en materia de estudio de la deman-

= V.1 Lenin: Las tareas inmediatas del Poder Soviético, p. 112.

12 .
V. 1. Lenin: Las tareas inmediatas del poder soviético, p. 137.
B Ibid., p. 156.
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da y de planificacion, lo que genera una contradiccidn que frena el crecimiento
de la produccién y el nivel de vida material de los miembros de la sociedad.

En este sentido la Resolucion Economica del V Congreso del PCC sefiala:
“.. la planificacion desempefia un papel fundamental en la conduccion de
la economia, aun cuando se ha abierto un espacio para el funcionamiento
de mecanismos de mercado bajo regulacion estatal. Corresponde al Esta-
do socialista corregir las distorsiones inherentes a los mecanismos de mer-
cado a fin de disminuir sus efectos negativos ...” **

Antes de la década de los afios noventa la utilizacion del marketing en Cuba
practicamente se reducia a aquellas pocas empresas vinculadas al sector
exportable que tenian relaciones con paises capitalistas. Con la caida del campo
socialista y la necesidad de abrirse a nuevos mercados, la situacién cambia y es
necesario a partir de ese momento, trabajar en la identificacion de nuevas
oportunidades de mercado, al mismo tiempo mantener v hacer crecer esos
mercados con la mayor eficiencia posible, mediante la calidad y oportunidad de
las ofertas.

Esta necesidad fue reflejada en la Resolucion Econdmica del V Congreso
del Partido Comunista de Cuba donde se sefiala reiteradamente la eficiencia
como objetivo central de la Politica Econdémica y se declara la necesidad de
buscar esta a través de:

e FEl logro de mejores resultados con menos costo para facilitar la
participacion en el comercio internacional y en el acceso a los mercados
de capital e inversiones.

s La confeccidén de estudios de factibilidad, con particular énfasis en el
mercado a cubrir o la necesidad social a satisfacer, como requisitos
indispensables sin los cuales no se aprueben ni comiencen nuevas
inversiones.

¢ Larealizacion de estudios de mercado, como condicion indispensable para
acceder a segmentos de mercado para nuestras exportaciones.

e La competitividad como condicion imprescindible para el logro del
crecimiento v desarrollo de las empresas, entre otros aspectos.

De hecho, en estas cuatro vias para el logro de la eficiencia, se estd apelando
a la utilizacion de mecanismos y herramientas de marketing, en funcién de
objetivos sociales y de eficiencia.

14 Resolucion Economica V Congreso del Partido Comunista de Cuba, 1998.
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Por su parte, en marzo de 1995, en la reunion anual sobre la marcha del
proceso de Perfeccionamiento en las empresas de las FAR, su ministro, Raul
Castro, reconocié al Marketing *° (utilizé el término Mercadotecnia) como una
de las herramientas para estudiar posibles nuevos mercados, y el logro de la
eficacia y la competitividad necesarias para nuestras producciones en calidad,
precios y oportunidad.

No es casual entonces que en las Bases Generales del Perfeccionamiento
Empresarial, aprobadas en agosto de 1998, se incluya el Marketing
(Mercadotecnia) como un subsistema empresarial cuyo objetivo es “organizar
el intercambio voluntario de valor con sus clientes” y que se precise su
alcance cuando se declara alli que: ‘Z.a mercadotecnia es una filosofia de la
empresa segun la cual la satisfaccion de las necesidades y deseos del
cliente es la justificacion social de su existencia, en consecuencia todas las
actividades de la empresa deben tender a determinar esas necesidades y
luego a satisfacerlas para obtener una utilidad creciente, de forma estable
en el largo plazo™ . '°

Si bien es cierto que en las economias de paises capitalistas el marketing se
emplea, y no sin éxito, para promover el consumismo, no deja de ser cierto tam-
bién que no es posible hoy dia lograr el éxito en el mercado sin utilizar el marke-
ting como enfoque empresarial. De lo que se trata es de emplearlo con ética
para influir en el aprovechamiento racional de bs recursos y lograr la mayor
cantidad de productos v servicios, ajustados a las necesidades y deseos de los
consumidores, que permitan el crecimiento de la satisfaccidon de las necesidades
sociales v una cultura de consumo radicalmente diferente, lo cual diferenciaria al
marketing en las condiciones del socialismo.

Se puede concluir entonces que, como se ha venido analizando anteriormente:

a) En la medida en que la empresa socialista conciba al cliente como el cen-
tro de su actividad, y la determinacion de sus necesidades v deseos consti-

15 Desde 1992, la vigésimo primera edicion del Diccionario de la RAE (penultima), acepta la palabra
Marketing como “anglicismo que llega a la lengua espafiola como sustantivo masculino”, aunque en
muchos paises latinoamericanos se emplean los términos Mercadotecnia y Mercadeo, que al autor de
este trabajo no le parece expresan toda la dimension de esta categoria, por lo que prefiere emplear el
termino Marketing. En los documentos del Congreso del Partido y en las Bases del Perfeccionamiento
Empresarial se emplea el término Mercadotecnia.

6 “Bases generales del perfeccionamiento empresarial”. en Gaceta Oficial de la Republica de Cuba,
14 de septiembre de 1998, p. 47.

125



tuya el punto de partida de su actividad, se fortalecera la correspondencia
entre el objetivo de la produccién y su destino natural.

b) Si la empresa logra lo anterior, ‘producira aquello que se vende” y no
tratard de ‘vender aquello que se produce” con lo cual se fortaleceran
las proporciones en la economia nacional y se asegurara la circulacion
monetaria al completarse el ciclo.

c¢) Con ello se refuerza el principio de racionalidad en la economia socialista,
al emplear los limitados recursos en aquellos fines que aseguren no solo la
reproduccion ampliada, sino la satisfaccion mas plena de las siempre cre-
cientes necesidades de la poblacion.

El marketing por tanto puede ser empleado como una herramienta al servicio
de la construccion del Socialismo .

Socialismo y comercio interior

Una de las tareas que Lenin planted para la reconstruccion de la economia
nacional por el camino de la Nueva Politica Economica, fue la referida a estruc-
turar lo que llamo el intercambio socialista de mercancias (articulos industriales
por productos del agro) para restablecer la gran industria como fundamento de la
organizacién socialista.

En la VII Conferencia del Partido de la Provincia de Moscu analiza el fraca-
so de ese intercambio como camino para reconstruir la vida economica de la
nacion, y se refiere a la necesidad de conocer mas profundamente las relaciones
comerciales y el comercio para ejercer el control estatal sobre este, de la g-
guiente forma: “..aun cuando el campo del comercio nos parezca cosa ale-
jada del comunismo, es precisamente en este campo donde se nos plantea
una tarea peculiar ...la reconstruccion de la gran industria”

Y aunque Lenin calificara el comercio como “Un nuevo rodeo en el
transito a la construccion del socialismo y como un repliegue, como “eslabon de
la cadena de acontecimientos historicos, de 1921-1922, al cual hay que
aferrarse con todas las fuerzas” *° para aduefiarse de toda la cadena y asegu-

> 19

17 . ‘. ; o

Es importante hacer la aclaracion aqui de que no solo resulta valido este enfoque para la esfera de la
produccion de bienes materiales, sino que es aplicable a los servicios y a otras esferas, como la politica
de bien publico y social, que no son objeto de analisis en el presente trabajo.

13 V. 1. Lenin: Obras completas, T XXXIII, p. 87.
Y 1hid.. p. 89.
20 hid., p. 98.
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rar el vinculo econdémico entre los pequefios agricultores y la gran industria, que
podria ser interrumpido en un porvenir, la practica posterior ha demostrado que
debido a que el producto del trabajo en el Socialismo posee caracter de mercan-
cia, el intercambio en esta formacidén economica se efecta a través de la com-
pray venta de mercancias, de manera tal que el cambio reviste la forma de cir-
culacién mercantil.

Esta circulaciéon en el Socialismo difiere de la circulacion mercantil en el capi-
talismo en la misma medida en que la Ley Econémica fundamental es otra; por
tanto la realizacion del valor responde a la finalidad de asegurar la demanda de
medios de produccion para las empresas v de articulos de uso y consumo para la
poblacidn, por lo cual la circulacion mercantil en el socialismo abarca el cambio
de mercancias que se realiza con mediacién del dinero a fin de satisfacer planifi-
cadamente las demandas de la produccion y las personas en la sociedad.

La circulacion mercantil adopta el nombre de comercio, el cual abarca todo el
intercambio de productos entre los dos sectores de la produccion social, entre las
ramas de la economia nacional, las empresas, etc., no obstante solo sera objeto
de atencion en este trabajo la circulacion mercantil minorista de bienes (comer-
cio minorista de bienes).

El comercio juega un importante papel en la prevencion y correccion de las
desproporciones que pueden surgir en la esfera de la circulacion, en la que no
solo influye desde el punto de vista econdmico, sino que trasciende al plano poli-
tico, ideoldgico v social. Ese papel es reconocido por la Resolucion Econdmica
del V Congreso del PCC cuando sefala: “... los mercados minoristas irdan
adguiriendo un papel cada vez mds relevante y serd mas determinante la
eleccion personal en la satisfaccion del consumo, acotada por las posibili-
dades individuales que responderan, en lo fundamental, al aporte de tra-
bajo en cantidad y calidad a la sociedad.” *'

Sin dudas, la direccidon del comercio socialista debe tener muy en cuenta, en-
tre otras leyes economicas del socialismo, la de Distribucion con Arreglo al Tra-
bajo, de manera que se asegure el completamiento del ciclo de la reproduccion, a
la vez que el estimulo al incremento constante de la produccion.

Es un hecho, que el eficaz funcionamiento de la ley de la distribucion segin el trabajo requiere
de un nivel de la produccion de articulos de uso y consumo que asegure la posibilidad de cambiar
el dinero constituido por los ingresos de los trabajadores, por la cantidad de valores de uso que
corresponde al valor total de este.

21
Resolucion Econdémica V Congreso del Partido Comunista de Cuba, pp. 64-65.
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Para Cuba esto reviste especial importancia ya que se incrementa la cantidad
de trabajadores que estén vinculados por sus ingresos a la cantidad y calidad de
su trabajo. En estos momentos el 60 % de los que trabajan en la esfera producti-
va reciben sus salarios en correspondencia con los resultados de la produccidn,
el 70 % de los trabajadores del sector presupuestado han recibido incrementos
salariales entre un 15 % y un 50 % v se aplican estimulos en divisas a un millén
doscientos mil trabajadores, en dependencia de los resultados productivos *%.
Esto aumenta la demanda solvente de la poblacion y presiona la esfera de la
circulacion.

De aqui se desprende la necesidad de vigilar una efectiva organizacion de la
actividad comercial minorista para el suministro de los articulos de uso y consu-
mo para la poblacidn, que eviten la creacidén de desproporciones en la esfera de
la circulacidon que vulneren la ley de la distribucion con arreglo al trabajo y en-
gendren especulacion con las mercancias que escasean o disminuyan el estimulo
que constituye el salario, con su impacto negativo en la produccion.

Del estudio de la bibliografia consultada y la opinion propia del autor, al co-
mercio en el desarrollo en la reproduccion socialista se le pueden identificar las
siguientes funciones:

a) Asegura el nexo entre la produccion y el consumo, con lo que contribuye
a la formacion de proporciones planificadas entre las distintas partes del
Producto Interno Bruto expresado en valor y en su forma natural, con lo
que permite comprobar si son acertadas en volumen y estructura las pro-
porciones entre la produccion y la demanda solvente establecidas en el
Plan de la Economia Nacional, de manera de revelar las desproporciones
y adoptar medidas para eliminarlas.

b) Amplia la capacidad del mercado intemo, fomentando nuevas demandas
razonables, creando una estructura mas eficaz de consumo y elevando la
cultura de consumo de la poblacion.

c¢) Crea condiciones para el crecimiento de la produccion y su perfecciona-
miento, ya que contribuye al mejoramiento de la calidad de las mercanci-
as, al presionar a la produccion por aquellos productos cuya calidad impide
su realizacion.

22 . . ‘. .
Ver C. Lage: “Discurso de Conclusiones en la Reunion de Directores de Empresas en proceso de
Perfeccionamiento Empresarial”, 12 de junio de 2000.
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d) Sirve de vinculo econdmico entre el sector estatal de la economiay el re-
sto de los sectores existentes, al tener un caracter planificado tanto para
la circulacion mercantil, los precios, etc. con lo cual el comercio estatal,
que resulta preponderante, influye sobre las decisiones del comercio co-
operativo y privado evitando el enriquecimiento y las crisis de venta in-
herentes al comercio capitalista.

e) Constituye el soporte de la distribucion con arreglo al trabajo, ya que a
través del comercio es que los trabajadores cambian el dinero obtenido
como remuneracion de su trabajo por los articulos de consumo que nece-
sitan y con ello es una via de materializacién de la estimulacion y de ele-
vacion del nivel de vida de los trabajadores.

f) Es un importante instrumento de consolidacion del sistema monetario y de
crédito, va que asegura la reposicion en metalico del valor de las mercan-
cias producidas vy llevadas al mercado, con lo cual se realiza a conversion
de la forma mercantil del valor a la forma monetaria, fase necesaria de la
reproduccidn social, con lo que se crean condiciones para la reproduccion
minterrumpida.

En Cuba, el comercio minorista de bienes sufridé una seria reduccion con la
caida del campo socialista, nuestro principal socio comercial, de donde provenia
una parte importante de las mercancias que se comercializaban en el mercado
doméstico, no obstante, las medidas tomadas a partir de decretar el “periodo
especial” que conllevd a esta situacion, han permitido la recuperacion, como se
muestra en la tabla siguiente. *
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Total de la circulacion Ventas en el comercio minorista Participacion en la circulacion
mercantil minorista ** mercantil minorista
MMP MMP %

1980 6 055.3 4235,0 69,9

1985 9133.,4 6459,2 70,7

1990 9315,5 6320,4 67,8

1991 8103,1 5184.6 64,0

1992 7779.6 4627.2 59,5

1993 6832.1 38255 56,0

1994 9 959,9 5431,9 54,5

1995 10104,2 6265,8 62,0

1996 10235,2 6391,0 62,4

1997 10792,8 5690,1 52,7

1998 11515,5 5538.4 48,1

* Fuente: Anuario Estadisticos de Cuba 1997 y 1998. Oficina Nacional de Estadistica. La Habana.
** Abarca las ventas en el comercio minorista y en la alimentacion publica solo en moneda nacional.

Obsérvese que es a partir de 1994 que se inicia el despegue en la circulacion
mercantil minorista, pero a pesar de la discreta recuperacion en el comercio
minorista de bienes, atn no se alcanzan los niveles del afio 1985.

Se debe tener en cuenta ademads, que estas cifras en valor incluyen solo las
ventas en moneda nacional y que estan influidas también por el crecimiento de
los precios que se ha producido en estos afios para los productos liberados, a fin
de lograr el saneamiento financiero intemo del pais, por tanto no reflejan, nece-
sariamente, un crecimiento de la misma magnitud en la satisfaccion de necesida-
des en el orden material para la poblacion. Lo cual también se evidencia si se
atiende a la participacion que tiene el comercio minorista de bienes dentro de la
circulacién mercantil, que no alcanza las cifras de los afios anteriores a la caida
del campo socialista, lo que expresa que ese crecimiento ha sido logrado en al-
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guna medida también a cuenta de la alimentacion publica, en la que se ha produ-
cido un fenémeno de precios similar al antes descrito para los bienes.

Desde el punto de vista cuantitativo ha existido también un deterioro en la red
minorista, debido en lo fundamental a la carencia de bienes para ofertar, entre
otros factores, todo lo cual afecta las facilidades de acceso de la poblacién a los
puntos de venta.

En la actualidad, y como resultado de las medidas tendentes al ajuste de la
economia cubana para enfrentar y salir del periodo especial, el comercio mino-
rista de bienes en Cuba se estructura de la siguiente forma:

a) El comercio estatal, como forma superior de la socializacion de la circula-
cién mercantil y que se efectua a través de las organizaciones comercia-
les cuyos recursos materiales y financieros pertenecen al Estado. Este ti-
po de comercio desempefia el papel rector y dominante en el comercio
cubano. Este, a su vez, esta compuesto por tres grandes grupos de institu-
ciones:

1. Las empresas de comercio minorista normado, que aseguran la venta
de la canasta basica a precios especiales y por igual a todos los ciuda-
danos.

2. Las empresas de comercio minorista, que se encargan de la comercia-
lizacién de productos liberados, en moneda nacional, tanto industria-
23 : . . 24
les™, como agropecuarios, a precios superiores a los normados.

3. Actividades de comercio minorista de organismos estatales y entida-
des, resultado de autoconsumo, estimulos, mercados para sectores es-
r 25
pecificos y otros.

4. Las empresas de comercio minorista que venden sus mer-
, . . 26
cancias en divisa.

23 Cadenas de Tiendas, como es el caso del Mercado Artesanal, Industrial y de Servicios (MAIS), la
Cadena Imagen, Exclusiva, etcétera.

2 Se les denomina a estos precios para productos agropecuarios “topados”, con lo que se indica que
constituyen un tope para los precios del mercado agropecuario cooperativo y privado.

= Aqui se incluyen los planes especiales creados para los trabajadores de la agroindustria azucarera,
tabacalera, cafetalera y citricola, y otras actividades comerciales regidas por el MINSAP, MINAGRI,
MINAL, etcétera.

26 El comercio minorista en divisas es desarrollado totalmente por el Estado e ineludible en tanto sea
necesario mantener la doble circulacion monetaria. Ver Resolucion Econdémica V Congreso del Parti-
do Comunista de Cuba, pp. 6y 53.
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b) El comercio no estatal:

1. El comercio en el llamado Mercado Agropecuario que comprende
aquellos productos agropecuarios que comercializan las cooperativas y
los campesinos privados como resultado del excedente de produccion
que poseen después de cumplir sus obligaciones con el Estado. En este
comercio los precios se establecen en el mercado por la accion de la
ofertay la demanda.

2. El comercio privado, en el cual un sector de la poblacion —cuentapropistas— venr
den productos que elaboran de manera artesanal. >’

c¢) El comercio sumergido, ilegal, pero que existe y cuya fuente de recursos
proviene de las deficiencias en el control intemo que permiten la sustrac-
cion de productos de los almacenes de instituciones estatales, mixtas y
cooperativas.

Es de destacar que el comercio se produce en dos monedas:

— En moneda nacional, que abarca toda la venta estatal normada y liberada,
asi como en el mercado no estatal.

— En divisas, que se presenta en la red de tiendas de recaudacién de divisas
(estatales) y el mercado sumergido. Aunque en la actualidad se esta pro-
duciendo una aceptacion indistinta de ambas monedas en el sector no es-
tatal.

Marketing y comercio

Segtin la mayoria de los autores de marketing, el comercio minorista es un
tipo de negocio cuyos esfuerzos estan dirigidos a la venta de mercancias o servi-
cios al consumidor final. Se le circunscribe como miembro del canal de distribu-
cion: el ultimo eslabon en la cadena desde el productor de materias primas hasta
el ultimo consumidor.

Se obvia, por tanto, el papel del comercio minorista en el proceso de creacion
de valor para el consumidor final y la influencia de la seleccién de la tienda en el
proceso de decisién de compra, y por tanto en las ventas de un determinado
producto. El desconocimiento de esto conduce a sobrevalorar el papel de la n-
dustria manufacturera en el enfoque de marketing. Asi, el error radica en tomar
las decisiones de marketing solo en relacion con los “consumidores” de mar-

" En lo fundamental este comercio esta agrupado en los llamados Mercados Artesanales, Industriales y
de Servicios (MAIS), aunque también existe venta ambulante y en las propias casas.

132



cas, sin tener en cuenta su comportamiento como “compradores” en tiendas. Se
desconoce, en resumen, el valor afiadido de la distribucion (1€ ase circulacion).

Nada mas lejos de la realidad, en opinion del autor de este trabajo. Si tenemos en cuenta que
el comercio minorista actia como interface entre productores o mayoristas y el consumidor final,
el beneficio que se espera de esta actividad es el de hacer disponible al consumidor los bienes que
este demanda en  surtido, tiempo, lugar y forma oportunos, de manera que este pueda
seleccionar y acceder a ellos de la manera mas comoda y rapida posible, sin gastar esfuerzos y
energia mas alla de b que representaria un gasto inaceptable para satisfacer su necesidad y que
lo conduciria a buscar otra opcion.

En estos términos “hacer disponible™ significa por tanto: mostrar, exhibir, es-
tar al alcance, dar a conocer, dar a probar, permitir, comparar y seleccionar, etc.
El comercio minorista, por tanto, agrega una utilidad adicional sobre la ya brinda-
da por los productores, cuando disefian y fabrican un producto capaz de satisfa-
cer una determinada necesidad. El comercio minorista afiade a ese satisfactor,
utilidad de lugar, de tiempo, de imagen y de forma, que complementan el valor
del producto accesible al comprador. El comercio minorista, en otras palabra, lo
que hace es producir y vender servicios de comercializaciéon que agregan valor,
a lo largo del canal del producto.

En consecuencia, el comercio minorista provee al consumidor de un espacio
para que disfrute una “experiencia de compra” en el proceso de adquisicion de
los bienes de su necesidad e interés, y su negocio no se puede concebir de ma-
nera tan simplista como el “despacho” o la venta de mercancias.

Sin desarrollar en este espacio la discusion de si la “economia de la
experiencia” constituye o no una cuarta actividad, como proponen Joseph Pine 11
y James H. Gilmore, posicién que comparte Bernd Schmitt cuando se refiere al
“marketing de experiencias” **, es valido considerar este aspecto entre los
elementos de valor que proporciona el comercio minorista y que llega a constituir
un determinado satisfactor para el consumidor en determinadas culturas . No es
un secreto que a casi nadie le gusta “que le vendan algo”, pero casi todos
disfrutan “al comprar”.

Esa parece ser una de las razones por las cuales se observa que muchas
empresas de servicio (v entre ellas las de comercio minorista) simplemente

28 Ver Pine II, Joseph y James H. Gilmore: “Welcome to the experience economy”, en Harvard
Business Review, pp. 97 — 105; “El valor de la experiencia: entrevista a Bern Schmitt”, en Gestion.
Vol. §, No. 3, pp. 127 — 132; “Un mundo de sensaciones: ofrecer bienes y servicios ya no es suficien-
te. El retailing comienza a transitar la economia de las experiencias (entrevista a B. Joseph Pine II)”,
en Gestion, Vol. 3, No. 5, pp. 88 — 92 y Schmitt, Bernd: Experiential marketing.
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“envuelven” sus tradicionales ofertas en una cobertura de “experiencia” para
venderlas mejor; y otras, por su parte, para posibilitar el disfrute completo de la
experiencia disefian sus servicios como escenarios atractivos para la compra de
sus productos que crean sucesos memorables, que correspondientemente en
algunos casos exigen un precio diferente.

Despojado esto de toda manipulacion capitalista en el uso (v abuso) del mar-
keting para la captacion de clientes y la creacion de necesidades artificiales, hay
que reconocer que existen elementos validos en el andlisis, en lo referido al
hecho de que una decisién de compra de un cliente no puede explicarse por un
simple “capricho” y por tanto existe toda una serie de necesidades y deseos que
conducen a que podamos reconocer, entre otras, aquellas del orden de:

a) Comodidad para la compra, no solo en términos de cercania al lugar de
residencia o trabajo, sino en términos de seguridad, parqueo, horario,
acondicionamiento del local, tecnologia de venta empleada, etcétera.

b) Facilidad de eleccion, ya bien sea por gran cantidad de ofertas similares o
exactamente por lo contrario, esto ultimo que facilita la decisién de com-
pra a los mas indecisos o necesitados de una compra mas expedita.

c) Posibilidad de ayuda, en términos de fuerza de ventas prepara-
da que conoce los productos que vende y que puede constituir-
se en un prescriptor o asesor ante la incertidumbre normal que
genera el proceso de decision de compra, el grado de la infor-
macion que se brinda en el punto de venta, etcétera.

d) Oportunidad de esparcimiento, cuando se disfruta el momento de compra
para aprovecharlo adicionalmente como salida u ocasiéon de compartir con
familia y amigos.

Esto provoca que el comprador no pueda ser considerado como parte de una
masa uniforme. Al respecto, Marx reconoce la individualidad del consumidor y el
grado en que se produce la percepcion de valor por €l, cuando plantea: “En la
produccion el sujeto se objetiva; en el consumo, el objeto se subjetiva; en
la distribucion, la sociedad bajo la forma de disposiciones generales deci-
sivas, se encarga de la mediacion entre la produccion y el consumo, en el
cambio, 2gsta mediacion se realiza por el individuo determinado fortuita-
mente.”

» C. Marx: Contribucion a la critica de la Economia Politica, p. 230.
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En consecuencia, para la actividad del comercio, cuando se planifica y evalia
la oferta de una empresa comercial o establecimiento, no se debe limitar el anali-
sis al conjunto de mercaderias que se ofrecen en venta, y que constituyen sin
dudas satisfactores de necesidades para los clientes, sino todos los servicios
comerciales que amplian el valor de esos productos, lo que puede ser concebido

. 30
como el “producto tienda”.

Un analisis del dimensionamiento de este producto permite identificar que en
el producto ampliado se encontrarian precisamente los valores de la tienda en-
caminados a provocar una experiencia memorable en los clientes, que constituya
una diferenciacion en relacion con los competidores, mientras que el producto
basico estaria constituido simplemente por la posibilidad esencial de acceder a
bienes y servicios para su adquisicion a un precio razonable.

En consecuencia, el marketing de comercio minorista de bienes debe apo-
yarse no solo en los elementos de comportamiento para comprender el proceso
de eleccion y compra frente a los lineales, de lo cual se ocupa el merchandising
visual o de presentacion, sino también en los elementos de comportamiento para
comprender el proceso de eleccion entre varios puntos de venta. De esta mane-
ra se tiene una consideracién mas integral del comprador para lograr satisfacer
de manera mas plena sus necesidades.

Conclusiones

Volvamos al punto de partida y tratemos de brindar, sobre la base del analisis
anterior, respuesta a las interrogantes que dieron origen a este trabajo:

.Qué es entonces un comercio moderno?

Un comercio cuyo principio rector sea la satisfaccion total del cliente, para lo
cual el Marketing, como enfoque para la gestion, tiene que estar presente en el
proceso de deteccion de las necesidades de la poblacidn para, en consecuencia,
planificar cémo satisfacerlas con sentido de responsabilidad social, no solo me-
diante el surtido necesario, sino mediante diferentes formatos para los estableci-
mientos comerciales.

Este principio aseguraria la mas eficaz satisfaccion de las necesidades de los
miembros de la sociedad, acorde con los nuevos tiempos y con las tecnologias

30 . . . . L .
Ver Luis Barreiro: “La tienda como producto en el comercio minorista de bienes”, en Revista Espa-
cio, pp. 32 — 35.
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imperantes en el mundo, aunque ajustadas a los requerimientos y posibilidades de
la economia nacional, a las caracteristicas, valores y cultura nacional. No se
debe olvidar que el comercio constituye también una manifestacion de la cultura
nacional en su mas amplia acepcion, como cultura del consumo, que refleja los
valores de una nacion que construye una nueva sociedad donde el hombre es su
mayor riqueza, por lo que no renuncia a los avances de la ciencia y la tecnologia
actuales siempre que estén en funcién de elevar el nivel y calidad de vida de la
sociedad y no su alienacioén consumista.

Para Cuba , una modernizacion, en esa direccion, del comercio minorista de
bienes en Cuba, aseguraria:

a) Desarrollar nuevos conceptos de comercio, renovando los paradigmas
mantenidos durante mas de cuarenta afios, provenientes, por una parte,
del comercio capitalista prerrevolucionario y viejo en relacion con el co-
mercio contemporaneo a nivel mundial y, por otra, de una practica limitada
de comercio lastrada por la necesidad del racionamiento y la disminuciéon
de los estandares de calidad asociados a ello.

b) Educar ala poblacion en una cultura de consumo, alejada del consumismo
irracional que promueve el capitalismo, pero que asegure la contrapartida
necesaria a la distribucion con arreglo a la cantidad y calidad del trabajo y
sus necesarias desigualdades con posibilidades de eleccidon que aseguren
la equidad y justicia social.

c¢) Prestigiar la moneda nacional, de manera que continte su ascenso en re-
lacion con el dolar y constituya un medio de cambio para las demandas
de la poblacién en la calidad y cantidades necesarias.

. Qué significa ser eficiente
en el comercio?

Como sefial6 el compafiero Lage en sus palabras para presentar el proyecto
de resolucién Economica en el V Congreso del PCC: “El socialismo, ademcis
de justicia, es eficiencia y es calidad. Lo que no es eficiente no es socialis-
tay lo que no tenga calidad no debe ser producido™. *!

Para el comercio ello implica desarrollar una actividad que asegure la mayor

racionalidad, no solo en los gastos que conlleva la prestacion de los servicios

31 Resolucion Econdémica V Congreso del Partido Comunista de Cuba, p. XV.
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comerciales, sino en el proceso social de satisfaccion de las necesidades de la
poblacion, tal y como expresa la Resolucion Econdmica del V Congreso del
Partido Comunista de Cuba: ‘Resulta insoslayable eliminar la inmoviliza-
cion y pérdida de recursos en los almacenes de las entidades estatales y
las cadenas de venta minoristas, que deben tener como proposito lograr la
mayor satisfaccion posible de los requerimientos, gustos y preferencias de
los consumidores; y desarrollar el comercio mayorista como una importan-
te via para evitar los elevados e innecesarios niveles de inventarios y re-
ducir los costos financieros de las empresas.” >

Significa por tanto, a nivel social, lograr el completamiento del aclo con la
mayor racionalidad, asegurando las proporciones requeridas en la economia na-
cional, vy ello depende del grado de ajuste de la oferta a la demanda solvente, en
lo cual influye la planificacion & la produccidon e importaciones en cantidad y
calidad, asi como la adecuada planificacion de los precios y, a nivel empresarial,
lograr el autofinanciamiento de la actividad comercial sobre la base de disminuir
los gastos de circulacion, logrando una mejor integracion de la logistica, etc. que
permita un crecimiento constante de su eficacia y eficiencia.

. Qué particularidades debe
tener el comercio socialista?

Para que el comercio socialista pueda cumplir eficaz y eficientemente sus
funciones, y emplear a cabalidad su papel de mediador entre la produccion y la
distribucion es necesario que esté basado en el aprovechamiento de las categori-
as y leyes de las relaciones monetario mercantiles en aras del objetivo supremo
del socialismo, ya que: ‘El socialismo, ...es la economia en funcion del hom-
bre y no el hombre a expensas del mercado”. >

Por ello, que el comercio socialista de bienes contribuya decisivamente al
continuo mejoramiento del nivel de vida material y espiritual de la sociedad, re-
quiere que este comercio se desarrolle sobre la base integrada y en sistema de

los siguientes principios:

a) Caracter planificado. La posibilidad de la sociedad socialista de utilizar to-
do el arsenal de mecanismos econémicos y técnicas cientificas de calculo

32 Ibid., pp. 19-20.

33 . . ‘. .
C. Lage: ‘“Discurso de Conclusiones en la Reunion de Directores de Empresas en proceso de
Perfeccionamiento Empresarial”, 12 de junio de 2000.
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b)

y pronostico de las demandas, permite planificar la produccion, los fondos
mercantiles v su distribucion de manera proporcional, lo que suprime la
base econdmica de las crisis de venta y la especulacion. Con ello se evi-
tan o se pueden prever, para darles solucion, las desproporciones que
pueden surgir como resultado de errores subjetivos en la planificacion de
cantidades, surtidos, precios, etc. Esto presupone la regulacion y el control estata-
les, dada la trascendencia de este sector en el equilibrio de la economia, el desarrdllo dela
industriay su papel en el nivel de vida de la poblacion.

Supeditacién del valor de uso al valor. Al socialismo le tiene que interesar
el valor en la medida en que le sirva para la creaciéon de valores de uso
percibidos como tales por el cliente, que sirvan para satisfacer necesida-
des; a diferencia del capitalismo donde el valor de uso interesa en la me-
dida que es el resultado de un proceso de creaciéon de valor que le produ-
ce ganancia. Esto significa que debe ser preocupacion constante del
comercio socialista la calidad y seguridad de los productos que circula, y
su correspondencia con las necesidades y deseos de la sociedad. Esto no
niega la existencia de relaciones monetario mercantiles en el socialismo,
que determinan que el cambio se produzca con la utilizacidon del dinero
como medio de cambio.

c¢) Posibilidad de eleccion. El comercio socialista tiene que asegurar la satis-

d)
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faccion mas plena de las necesidades de la sociedad permitiendo y des-
arrollando la capacidad de eleccion de los consumidores, de manera que
su demanda solvente, resultante de la ley de distribucién con arreglo al
trabajo, encuentre materializacion, al poder invertir los recursos
monetarios recibidos como resultado de un aporte determinado,
en aquello que constituya un verdadero estimulo por ese aporte
a la sociedad. Con ello se refuerza el caracter de esta ley y su
impacto en el crecimiento de la produccién.

Caracter racional Este aspecto debe ser visto en su doble caracter: ra-
cionalidad de la oferta v del consumo. El amplio desarrollo del consumo
tiene que ir acompafiado de una educacién del consumidor que contribuya
a la proteccion de este, el pleno aprovechamiento y disfrute de lo adquiri-
do y evite la irracionalidad del consumo y por ende de la produccion, con
lo que se logra a nivel social el mas racional aprovechamiento de los re-
cursos, la sostenibilidad y consecuentemente la posibilidad del aumento de
la produccion. Esta racionalidad tiene que reflejarse también en el plano
empresarial mediante la autogestion financiera de las empresas en este
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sector. De ahi que sea necesario tener en cuenta especialmente en este
sentido el valor percibido por el cliente para la fijacion de Precios acerta-
dos, en su vinculo con el principio de la ética. En consecuencia, la efi-
ciencia empresarial en este sector esta determinada por la pertinencia de
la nomenclatura y surtido que se comercializa, que se refleja en la rotacion
de los inventarios, asi como por el aprovechamiento de los espacios y re-
cursos materiales y humanos involucrados en los puntos de venta. Esto
repercute directamente en el aseguramiento del ciclo econémico y por
tanto en el fomento de la produccién.

Precios acertados. Los precios establecidos acertadamente contribuyen a
la venta oportuna de las mercancias, con lo que se acelera la rotaciéon de
los recursos en la economia nacional como resultado de lo cual se crean
las condiciones para el crecimiento de toda la economia nacional. Esto
significa la aplicaciéon de las herramientas necesarias para el estudio, de-
terminacion y fijacion de precios, como son los estudios de la demanda y
su elasticidad, rigurosidad en la determinacion de los costos, la utilizacion
de diferentes métodos de determinacion de precios, etc., para asegurar la
correspondencia entre la oferta y la demanda solvente. Esto presupone la
correspondencia funcional reciproca entre los mecanismos de precios y de
gestion que aseguren el funcionamiento adecuado de cada uno de ellos, ya que e
aquilibrio no puede ser el resultado del cambio espontaneo de los precios, por influjo de las
desproporciones que se produzcan en el mercado.

Etica. Nada mas lejos del caracter socialista de la sociedad que el estimu-
lo irracional al consumo y el engafio al consumidor en busca de mayores
niveles de venta o beneficio personal del vendedor. De ahi que el comer-
cio socialista tenga que basarse en los valores de la honestidad, solidari-
dad, cooperacidn. Esto no solo tiene que ser asegurado mediante la ade-
cuada seleccion y entrenamiento del personal de ventas y administrativo
en este sector, sino mediante la mas estricta vigilancia a la calidad de los
bienes comprados y producidos, asi como de los servicios comerciales
prestados, con arreglo a una politica de proteccion del consumidor.

Cultura de consumo. El comercio socialista debe tener en cuenta el ajuste
a los aspectos idiosincraticos y psicograficos del cubano; de ahi que desde
la seleccidn de los productos a comercializar, hasta el disefio de los puntos
de venta y su organizacion deben tender a responder a las necesidades,
gustos, tradiciones y costumbres del cubano, de manera tal que mediante
ello se refuercen patrones culturales y estéticos. Por supuesto esto no
niega la necesaria apertura a las nuevas tendencias y avances de la cien-
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cia y técnica tanto para nuevos productos como para las tecnologias de
venta a nivel internacional, pero con una asimilacién critica que no distor-
sione la identidad nacional.

Crecimiento constante de la circulacion mercantil minorista. Para dar res-
puesta a la Ley fundamental del socialismo, el comercio debe asegurar el
incremento constante de los volimenes de la circulacién, como expresion
del mejoramiento del nivel de vida de la poblacion. El crecimiento de la
circulacién mercantil minorista basado en el cumplimiento del resto de los
otros principios como la ética, caracter racional, posibilidad de eleccion,
etc., significaria no solo un incremento en el nivel de vida material, sino
también espiritual de la sociedad. Por ello no se trata solo del incremento
en lo cuantitativo, sno en su dimension cualitativa, que indica no solo el
grado de satisfaccion logrado, sino su impacto en la cultura del consumo.

En conclusién, la propuesta para el comercio minorista de bienes desde el
punto de vista del marketing es la siguiente:

a)

b)

c)

140

Emplear el marketing, como enfoque para la gestion empresarial de las
entidades comerciales minoristas, que parte de las necesidades v deseos
del consumidor para tomar las decisiones relativas a la oferta, entre otros
elementos a planificar para el logro de las proporciones necesarias en la
economia.

Dar tratamiento al comercio, como elemento intermediario imprescindible
entre la produccion y el consumo, rompiendo con ello el vigjo paradigma
de “Vender lo que se produce” para pasar a “Producir lo que se venda”,
en total correspondencia con los principios socialistas del comercio y su
papel en el fomento de la industria y con ello en el crecimiento del nivel de
vida de la poblacion.

No aceptacion tacita del control absoluto de los productores sobre el
mercado, que seria igual a decir que, si el productor hace bien su trabajo
de marketing, el comercio puede ser transparente para el consumidor.
Por tanto, concebir la tienda como producto, teniendo en cuenta las
funciones servidas que satisface: de mejoramiento de la utilidad de los
bienes, de facilidad para el acto de compra y de servicios adicionales que
mejoran el entomo del acto de compra. Con ello romper el paradigma de
que el ntermediario es un parasito innecesario, desconociendo las bases
de la Division Social del Trabajo v la propia evolucion historica del
comercio como sector, dependiente de la produccion, pero con
independencia propia.
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