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INTRODUCCION

El siglo XXI viene marcado por un entorno econdmico altamente competitivo que va a obligar a las empresas
a hacer un esfuerzo especial para lograr la entera satisfaccion de las necesidades de sus clientes. Pero
conseguirlo s6lo es posible si se saben aplicar con rigor y profundidad las diferentes herramientas
estratégicas de las que dispone el marketing, las cuales lejos de ser patrimonio exclusivo de las grandes
compafiias, aportan a todos una visién dinamica y actual, lo que les permite dar respuestas préacticas a los
permanentes retos del mercado.

El adagio tipico de «el buen pafio en el arca se vende» ha perdido toda vigencia. Muy al contrario, podria
afirmarse rotundamente, a la vista de miles y miles de experiencias, que el buen pafio en el arca «no» se
vende, si no existe uno u otro tipo de actividad de marketing que lo dé a conocer y lo haga desear.

El creciente auge del marketing en la actualidad ha hecho que muchas empresas luchen cada vez mas por
crear una marca sélida y una percepcion optima en la mente del cliente. La importancia de que las personas,
y en especial los posibles clientes de una empresa, recuerden una marca o0 un nombre, radica en un gran
numero de factores y por ello, el marketing juega un papel muy importante a la hora de dar a conocer un
producto, llevar a cabo su distribucion y promocion o determinar un precio.

En el socialismo tiene plena utilidad el marketing como filosofia y como técnica para la optimizacion de las
relaciones entre productores, y entre estos y los consumidores.

En 1997, en la Resolucion Econémica del V Congreso del Partido Comunista de Cuba, se reconoce la
importancia del mercado para el desenvolvimiento eficiente de la economia empresarial, de ahi que en la
misma se estipule que «...la confeccion de estudios de factibilidad, con particular énfasis en el mercado a
cubrir o la necesidad social a satisfacer, seran requisitos indispensables sin los cuales no debera ser
aprobada ni comenzada una inversion...»?.,

Posteriormente, este principio se refleja también en el afio 1998 cuando es aprobado el Decreto Ley 1872 que
establece las Bases Generales de Perfeccionamiento Empresarial y en el cual es incluido un subsistema que
abarca los principales aspectos relacionados con el marketing, siendo esta la transformacion més radical en el
entorno empresarial cubano desde el triunfo de la revolucion.

Luego del establecimiento de las Bases del Perfeccionamiento Empresarial, el marketing en Cuba ha venido
incrementando su importancia y con este, todas las herramientas y funciones que de €l se derivan, entre las
que se encuentra el estudio de oportunidades de mercado. En esta época de fuertes y frecuentes cambios, el
éxito o fracaso de las organizaciones esta condicionado en un alto grado por la habilidad que muestran para
aprovechar estas oportunidades o enfrentar las amenazas que el tiempo trae consigo.

! Resolucién Econémica del V Congreso del Partido Comunista de Cuba. Editora Politica. La Habana, 1997
% Bases Generales del Perfeccionamiento Empresarial. Decreto Ley # 187, 1998



La presente investigacion sienta sus bases en la busqueda de oportunidades de mercado para la empresa. y
parte de la idea de que si se identifican las oportunidades de mercado para los productos de las empresas, se
facilitaré la informacion necesaria para tomar decisiones en funcién de penetrar o no el mercado.

DESARROLLO

PROCEDIMIENTO PARA EL ESTUDIO DE OPORTUNIDADES EN EL MERCADO DE PRODUCTOS

El procedimiento creado (Ver gréfico en el Anexo 1) para el estudio de oportunidades de mercado fue

concebhido sobre la base de una minuciosa revision de las principales tendencias nacionales e internacionales

vinculadas con la problematica estudiada y que integra coherentemente métodos y herramientas de diversos

origenes, que permite identificar las oportunidades existentes en mercados especificos para diferentes

empresas.

La propuesta del procedimiento viene dada ya que en la literatura consultada no se encontré ningln otro para

la busqueda de oportunidades que se adecuara a las caracteristicas de la presente investigacion, aunque Si

existen varios modelos de la estructura de una investigacion de mercados, los cuales han sido propuestos por

diferentes autores y fueron revisados para sustentar la creacion del procedimiento propuesto (Garcia Vidal,

1994; Garcia Salazar, 1997; Pefia Cables, 1999; Melenilla Romero y Delgado Castellano, 2000; Fernandez

Perdomo y Montero Gonzélez, 2002; Noda Herndndez, 2004; Garcia Vidal, 2006).

El procedimiento propuesto tiene como objetivo general: Identificar las oportunidades existentes en el

mercado para los productos de la empresa.

Para lograr esto se establecen como objetivos especificos los siguientes:

o Determinar las relaciones actuales de oferta — demanda en las empresas seleccionadas.

e Determinar atributos relevantes de los productos seleccionados. Comparar técnicamente los productos
seleccionados con los homologos de la firma bajo estudio.

e Desarrollar un modelo de las preferencias de los consumidores basado en los atributos identificados.

e Determinar la adecuacion técnica de los productos estudiados a las preferencias de los compradores.

e Recomendar, teniendo en cuenta los resultados del paso anterior, que productos son los més factibles de
introducir en el mercado

PROCEDIMIENTO PROPUESTO

PASO 1. ESTUDIO DE LA SITUACION DE MERCADO

Objetivo: Determinar las relaciones actuales de oferta — demanda de los productos de las empresas
seleccionadas.

Tarea 1: Seleccion y breve caracterizacion de las empresas que formaran parte de la investigacion

En esta tarea del procedimiento se realizard la seleccion de las empresas que formaran parte de la
investigacion. Esta seleccion se efectuara a través de la utilizacion de un muestreo intencional lo que
permitira conformar una muestra significativa de empresas cuyo encargo social esté relacionado directamente
con la utilizacién de los productos comercializados por la firma bajo estudio.

Una vez seleccionadas las empresas con las cuales se llevara a cabo la investigacion, se procedera a
caracterizarlas brevemente. Se tendran en cuenta aspectos tales como el objeto social, objeto empresarial y
algun aspecto que sea de interés para la investigacion. Con esta informacion sera suficiente para conocer la
esencia de dichas empresas y la pertinencia de las mismas para ser incluidas en la investigacion.

Métodos, Herramientas y Técnicas: Entrevistas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo; métodos estadisticos (Muestreo Intencional). Ver Zayas, E. (1989) y Aceituno
Juarez (2006).



Tarea 2: Andlisis de la informacién obtenida sobre oferta y demanda de los productos de las empresas
seleccionadas

En esta tarea del procedimiento se recogerd informacion del comportamiento de la oferta y la demanda en un
periodo seleccionado, en cada una de las empresas escogidas para formar parte del estudio. Esta
informacion se analizara de forma independiente para cada organizacion y con la misma se confeccionara
una tabla que contendra los tipos de productos utilizados en este periodo, la cantidad total demandada, la
cantidad total realmente consumida asi como el importe de cada uno de estos productos. Se plantea el
modelo tabulado a seguir:

Tabla 1: Recopilacién de informacion de los productos analizados.

. Cantidad Cantidad
Tipo de producto UM demandada consumida Importe

Fuente: Informacion de las empresas (Afio 2009)

Con esta informacion se podra efectuar una comparacion entre la demanda por tipo de producto en cada una
de las empresas y la oferta de los proveedores locales, comprobando si la Ultima realmente satisface a la
primera en cuanto a cantidad y calidad se refiere. EI importe total confirmard si las empresas realmente
representan una buena oportunidad de mercado para la firma estudiada.

Métodos, Herramientas y Técnicas: Entrevistas; recoleccion, revision y analisis de documentos e
informacion. Ver Zayas, E. (1989).

Tarea 3: Seleccion de los productos a investigar

Teniendo en cuenta la informacién analizada hasta el momento, se procedera a seleccionar los productos
que representen el mayor porciento de las compras totales en cada una de las empresas investigadas. Este
andlisis se realizara segun el Criterio de Paretto cuya finalidad es poner de manifiesto las desigualdades y el
cual tiene como regla determinar el 20% de las causas que provocan el 80% del efecto. Este analisis
permitira identificar cuéles son los productos mas demandados por categorias y llevar a cabo comentarios
mas especificos acerca de los mismos. Para la obtencion de los productos es necesario realizar los
siguientes pasos:

1. Calcular el valor promedio ($/afio) para cada categoria.

Listar los productos considerando primero el de mayor valor (Ordenamiento)

Calcular los totales acumulativos de los productos y de sus valores.

Llevar la lista a términos de porcentajes de los valores totales.

Una vez realizado el andlisis a través del criterio de Paretto se podran seleccionar los productos que
representen el 80% del valor acumulado de las compras en cada una de las empresas y estos seran
los que se investigaran en el Paso 2 del procedimiento planteado.

Quedaran seleccionados también para formar parte de la etapa que sigue en el procedimiento, los productos
que las empresas demanden y no sean proporcionados por los oferentes y los que la oferta solo cubra una
parte de su demanda.

Métodos, Herramientas y Técnicas: Criterio de Paretto. (Ver Juran, 1993).
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PASO 2. ESTUDIO COMPARATIVO BAJO CRITERIOS DE BENCHMARKING

Objetivos: (1) Determinar atributos relevantes de los productos seleccionados. (2) Comparar técnicamente
los productos seleccionados con los homdlogos de la firma bajo estudio.

Una vez seleccionados en el paso anterior los productos a estudiar, se identificaran los atributos que definan
su esencia, los que los caractericen técnicamente y por los cuales puedan ser evaluados y comparados con
sus homologos. Para lograr esta comparacion se recopilara la informacion adecuada, con datos fiables y
actuales. El analisis se realizara con realismo y sentido objetivo para conocer los puntos fuertes y débiles
tanto del producto de las empresas oferentes como del que se quiere insertar en el mercado.

La determinacion de los atributos estara sustentada en informacion técnica del producto en cuestion. Con los
datos tabulados se compararan los mismos y se concluira cual producto es mejor teniendo en cuenta las
ventajas y desventajas de cada caracteristica técnica analizada, surgiendo la pregunta: ¢puede el nuevo
producto reemplazar técnicamente a los existentes?

Métodos, Herramientas y Técnicas: Entrevistas; recoleccion, revision y analisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo. Ver Zayas, E. (1989).

PASO 3. ANALISIS DE CONJUNTO

Objetivo: Desarrollar un modelo de las preferencias de los consumidores basado en los atributos
identificados.

El desarrollo de este paso del procedimiento comienza con la aplicacion de un método de expertos para
seleccionar los atributos a utilizar en la investigacion. La cantidad de expertos a elegir depende de la
complejidad y las caracteristicas del trabajo a realizar. Segin Pérez Campafia (2005) el grupo de expertos
debe estar entre 7 y 15 para mantener un nivel de confianza y calificacion elevado (NC 49:1981 C. Calidad.
Métodos de expertos).

Para la seleccion de la comunidad de expertos a utilizar en la obtencion de los pesos de importancia relativa
de los atributos (Wald), se establecen los siguientes requisitos generales:

e Interés en participar en el estudio; el personal experto debe estar de antemano motivado a participar y a
ofrecer sus criterios sin prejuicios de ninguna indole

e Poseer dominio tedrico de la temética tratada



e Competencia profesional; deben poseer un nivel de formacion superior y estar relacionados, en alguna
medida, con las teorias y conceptos sobre los que se fundamenta el problema abordado

e Objetividad; ser profundo y objetivo en los andlisis y juicios aportados

e No estar comprometido con los resultados, de manera tal, que sus motivaciones e intereses individuales
no se superpongan con el problema abordado, evidenciando imparcialidad

Luego, se decidird un criterio de seleccion con el fin de restringir la cantidad de atributos a los mas relevantes
y se tratard estadisticamente la significacion del consenso de los expertos a traves del Coeficiente de
Concordancia de Kendall (W) utilizando el criterio W  60% para considerar una adecuada o admisible
concordancia.

La seleccion de los expertos se realizara por el Método no Probabilistico de Juicio que busca seleccionar a
individuos que se juzga de antemano tienen un conocimiento profundo del tema bajo estudio, por lo tanto, se
considera que la informacion aportada por esas personas es vital para la toma de decisiones. Los
entrevistados son seleccionados porque se presume que son representativos de la poblacion de interés y
relnen requisitos necesarios para el estudio. Este tipo de muestreo es usado frecuentemente en estudios de
mercado por lo que se decidio utilizarlo como manera de seleccion de los expertos que se requerian para este
estudio.

Se maneja un tipo especial de Muestreo por Juicio: Disefio Bola de Nieve, frecuentemente usado cuando es
necesario encontrar una poblacion pequefa pero especializada como es el caso que ocupa. Bajo este disefio,
se identificaran sujetos que se incluirdn en la muestra a partir de los propios entrevistados, es decir, se parte
de una pequefia cantidad de individuos que cumplen con los requisitos necesarios y que servirdn como
localizadores de otros con caracteristicas analogas.

Los expertos deberan establecer un orden de influencia entre los atributos en la calidad del producto pintura y
barniz, otorgando valores del 1 a la cantidad de atributos que se seleccionen; la mayor influencia
correspondera al ndmero menor, es decir, al 1. Los expertos podran conferir igual valor o nimero
(valoraciones ligadas) a afirmaciones que consideren con igual influencia. EI modelo de registro del juicio de
expertos se presenta a continuacion:

Usted ha sido seleccionado como experto a consultar en una investigacion dirigida a la seleccion de los
atributos mas relevantes, segun su experiencia, del producto pintura. Contamos con que Su opinion
especializada pueda contribuir al buen resultado de esta investigacion.
De los atributos que a continuacion se presentan, distribuya de 1 a 17 puntos entre ellos, teniendo en cuenta
la importancia que usted le atribuye a cada uno para apreciar la calidad del producto evaluado. La puntuacion
se hara de mayor a menor influencia, otorgando el niumero 1 al atributo que mas influye; 2 al que sigue con
mas influencia y asi sucesivamente hasta evaluar el dltimo atributo. Usted podra repetir alguna puntuacion
para otorgar la misma importancia a 2 atributos, pero tendra que correr los nimeros que siguen. Por ejemplo,
si decide otorgar a dos atributos la puntuacion de 1 ya habra consumido la segunda posicion y deberd iniciar el
proximo atributo con el nimero 3.
No. Descripcion de los atributos a evaluar Evaluacion

1

2

Muchas gracias por su colaboracion

El modelo seré& el mismo para el producto pintura y barniz cambiando solo la cantidad de atributos a evaluar.




A cada experto se le entrega dos modelos de este tipo (uno para el producto pintura y otro para el barniz) y
con posterioridad a su llenado se procede a conformar la matriz de valoraciones con la integracion de los
juicios de los expertos la cual se procesara en el paquete estadistico SPSS 15.0, obteniendo la conclusion de
cuales son los atributos mas importantes para la seleccion de los productos estudiados.
Con los atributos obtenidos y sus variantes se crearan una serie de combinaciones que se presentaran como
perfiles del producto a los consumidores. Estas combinaciones pueden generar un nimero inmanejable de
perfiles por lo que se necesita generar una muestra representativa de ellos conocida como arreglo ortogonal.
Una vez creado el disefio ortogonal se usara para crear los perfiles del producto que serén evaluados por los
consumidores. Luego de generado el disefio ortogonal y visualizados sus resultados se pone en marcha el
Andlisis de Conjunto. Todo comienza con la recopilacion de los datos de las preferencias de los consumidores
por los perfiles generados que relacionados con los perfiles de atributos brindara la utilidad de cada atributo
permitiendo asi escoger el mejor de los productos.
Teniendo en cuenta las necesidades de informacion se procedera a disefiar un instrumento de recopilacion de
informacion. Se deberan tener en cuenta los requerimientos necesarios para la confeccion de dichos
instrumentos: extension, presentacion, orden, contenido y lenguaje de las preguntas, etc. Este instrumento
deberd ser probado antes de su aplicacion a gran escala. Las pruebas piloto de cuestionarios son bésicas
para el éxito de las encuestas. De este proceso, se obtendran pistas para reescribir las preguntas y cambiar
su secuencia o estilo de composicion.
Una vez decidido el instrumento de recopilacion de informacion, se le pedird a los encuestados reaccionar a
las alternativas de productos en términos de una evaluacion general. Se tienen dos opciones:
e Pedir a los encuestados que den un orden a las distintas alternativas presentadas
e Pedir alos encuestados que indiquen su orden de preferencia mostrando su evaluacion en un rango de 10
puntos (escala de alta sensibilidad donde 1 significa que no gusta mucho y 10 que gusta mucho)
Esta informacion se usara para computar el peso (utilidad) de cada atributo lo que indicara cuanta influencia
tiene el mismo en la evaluacion general.
Al encuestado se le pedira una evaluacion del producto alternativo definido en las tarjetas presentadas. Esta
es una técnica cuya ventaja es su realismo ya que el que llenard las encuestas es forzado a considerar
simultdneamente atributos y esto es particularmente importante cuando dichos atributos estan relacionados.
Este procedimiento puede usar las dos maneras referenciadas con anterioridad para recabar la informacion al
encuestado.
Para derivar utilidades para los atributos se requiere de alguna forma de codificacion para cuantificar los
perfiles evaluados. Uno relativamente facil es usar lo que se conoce como variables dummy, que indican la
presencia 0 ausencia de un atributo particular. Basandose en los ratings de preferencia y las variables dummy
se puede estimar un coeficiente de utilidad para cada atributo utilizando basicamente un andlisis de regresion.
Teniendo en cuenta los valores de utilidad se puede conocer qué atributos son mas importantes que otros por
lo que se considera la mayor utilidad entre todos ellos.
Métodos, Herramientas y Técnicas: Entrevistas; encuestas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo; métodos estadisticas (Andlisis de Conjunto); métodos de seleccion de expertos;
método de determinacion de consenso (método de Kendall). Ver Zayas, E. (1989), Campistrous Pérez (1998)
y Cuesta Santos, A. (1990). SPSS ver 15.00 for Windows.

PASO 4. COMPARACION TECNICA - PERCIBIDA

Objetivo: Determinar la adecuacion técnica de los productos estudiados a las preferencias de los
compradores.

Teniendo en cuenta la combinacion de atributos determinados en el Andlisis de Conjunto que resulte de mayor
utilidad y que conforman el producto ideal segin las preferencias de los consumidores, se realizara una
comparacion del mismo con los productos tanto de la empresa bajo estudio como del resto de los proveedores



estudiados y se determinara cuél de estos se acerca mas, dependiendo de sus caracteristicas técnicas, a los
requisitos que conforman el producto ideal segun preferencias de los compradores.

Métodos, Herramientas y Técnicas: Recoleccion, revision y analisis de documentos e informacion para la
comparacion; trabajo en grupo. Ver Zayas, E. (1989).

PASO 5. RECOMENDACIONES PARA EL INICIO DEL PROCESO DE INTRODUCCION EN EL MERCADO
DE NUEVOS PRODUCTOS

Objetivo: Recomendar, teniendo en cuenta los resultados del paso anterior, que productos son los mas
factibles de introducir en el mercado

En funcion de los resultados obtenidos con la aplicacién del procedimiento, se le recomendara a la empresa
bajo estudio, cudles productos pueden tener mas éxito para comenzar la penetracion del mercado holguinero.
Estos productos seran aquellos de la firma General Paint que se acerquen mas a las preferencias de los
consumidores y que superen a los de la competencia.
Métodos, Herramientas y Técnicas: Recoleccion, revision y analisis de documentos e informacion para la
comparacion; trabajo en grupo. Ver Zayas, E. (1989).
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ANEXOS

Anexo 1: Procedimiento propuesto para el estudio de oportunidades de mercado

Procedimiento para el estudio de oportunidades en el mercado de
productos

PASO 1. ESTUDIO DE LA SITUACION DE MERCADO

Tarea 1: Seleccion y breve caracterizacién de las empresas que formaran

!

Tarea 2: Andlisis de la informacidén obtenida sobre oferta y demanda de

\ 4

Tarea 3: Seleccién de los productos a investigar

\ 4

PASO 2. ESTUDIO COMPARATIVO BAJO CRITERIOS DE BENCHMARKING

\ 4

PASO 3. ANALISIS DE CONJUNTO

\ 4

PASO 4. COMPARACION TECNICA — PERCIBIDA

\ 4

PASO 5. RECOMENDACIONES PARA EL INICIO DEL PROCESO DE
INTRODUCCION EN EL MERCADO DE NUEVOS PRODUCTOS




