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Resumen

El articulo “Consideraciones sobre el enfoque al cliente en empresas de La Habana Cuba”
expone los resultados de una investigacién realizada en una muestra de empresas de
diferentes estratos (empresas estatales, cooperativas, sociedades andénimas y unidades
presupuestadas) acerca del estado del conocimiento y la aplicacion del enfoque Marketing y

el uso de la investigacién de mercados en la toma de decisiones.

Para el desarrollo de la investigacion, se utilizaron diferentes métodos, entre ellos: el
analisis y la sintesis y la observacion. Se aplicaron encuestas y sus resultados fueron

procesados y analizados con la ayuda de la aplicacion del programa SPSS para Windows.

La investigacién arrojé resultados que, si bien no son conclusivos, merecen un analisis
profundo y llaman a la reflexiébn para la toma de decisiones que contribuyan a elevar los

niveles de eficiencia, eficacia y competitividad en las empresas cubanas.

Palabras Claves: Filosofia Marketing, Investigacion de Mercado, enfoque cliente.

Summary:

The article "Considerations customer focus companies Havana Cuba" presents the results of
research conducted on a sample of companies from different strata (state enterprises,
cooperatives, corporations and budgeted) about the state of knowledge and Marketing

application of the approach and the use of marketing research in decision-making.

To develop research different methods were used, including: analysis, synthesis, and
observation. Surveys were conducted and the results were processed and analyzed with the

help of the application of SPSS for Windows.

The research yielded results that, while not conclusive, deserve thorough analysis and
reflection call for making decisions that contribute to high levels of efficiency, effectiveness

and competitiveness in Cuban enterprises.
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Introduccion
Las condiciones del entorno empresarial exigen a las empresas un elevado nivel de
competitividad para adaptarse a los cambios y para cumplir con eficacia y eficiencia los

requerimientos de los clientes.

Las empresas cubanas no se encuentran exentas de esta dinamica, tanto para aquellas que
funcionan para el mercado interno, como para las que se tienen que enfrentar a la fuerte
rivalidad que existe en el mercado internacional. De ahi que se hace necesaria la aplicacion
de la filosofia del Marketing, con el objetivo de disefiar productos que sean los que mejor se
ajusten a las sefiales que emite el mercado, en aras de satisfacer las necesidades y las

expectativas de los clientes y garantizar los objetivos empresariales.

Por otro lado la economia cubana exige un uso racional de sus recursos en funcion de
garantizar la satisfaccion constante y creciente de la sociedad para materializar el
cumplimiento de la ley econémica fundamental del socialismo. Por lo cual, resulta de gran
utilidad la aplicacion de un enfoque que sea capaz de orientar la actividad de la empresa
cubana hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes, que garantice una estrecha
coordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa, haciendo que esta funcione
como un sistema; y sea capaz de cumplir con los niveles de rentabilidad necesarios,

considerando los cambios que se producen en su entorno.

Por lo anteriormente expuesto el presente trabajo tiene como objetivo exponer algunas
consideraciones sobre la situacion actual del enfoque al cliente en la empresa cubana. Para
el estudio se tom6 una muestra de organizaciones de diferentes estratos (Empresas

Estatales, Sociedades Andnimas, Unidades Presupuestadas y Cooperativas).

Filosofia Marketing
El Marketing es una filosofia empresarial que se centra en las necesidades del consumidor,
se preocupa por satisfacer las necesidades de los clientes a través del producto y del

conjunto de beneficios asociados con su entrega y consumo.

Descansa en cuatro pilares bésicos: definicion del Mercado objetivo, identificacion de las
Necesidades del cliente, el Marketing integrado o Coordinacion de Marketing y el logro de la

Rentabilidad; y tiene como herramienta fundamental la investigacion de mercados.

Si bien es cierto que es una filosofia empresarial surgida en el sistema capitalista, sus

principios basicos pueden ser de gran utilidad en aras de incrementar los niveles de



eficiencia, eficacia y competitividad de la empresa cubana. Para conocer el estado en que
se encuentra este enfoque actualmente en las organizaciones cubanas se ha disefiado un
estudio que, aunque no es concluyente, refleja, a juicio de las autoras, algunos elementos

importantes que inducen a la reflexion.

» Disefio de la Investigacion.
Con el objetivo de conocer la notoriedad, grado de conocimiento, importancia atribuida y
grado de aplicabilidad de la filosofia Marketing y con ella de la herramienta Investigacion de
Mercado en el quehacer actual de las organizaciones cubanas se ha desarrollado el

siguiente disefio de investigacion:
% Problema

Situacién econ6mica y de gestion que enfrentan las empresas cubanas, tanto productivas
como de servicios que se manifiestan en un relativo desabastecimiento del mercado con la

correspondiente insatisfaccion de los clientes.

Se considera que esta situacién puede estar provocada, en parte, por una gestiébn con un
débil enfoque hacia el cliente y la escasa utilizacion de la Investigacién de Mercado para

sustentar el proceso de toma de decisiones comerciales.
% Proposito de la investigacion

Diagnosticar la relevancia del enfoque Marketing y el uso de la Investigacion de Mercado

como apoyo a la proyeccion de las empresas hacia sus mercados.
s Objetivos

1. Determinar la relevancia del enfoque de Marketing en la actividad de las empresas

cubanas.

2. Determinar la relevancia y utilizacion de la Investigacion de Mercados como herramienta

de Marketing en las empresas para su proyeccion comercial.

3. Determinar la aplicabilidad del enfoque Marketing y de la Investigacion de Mercados en la

empresa cubana.
Los objetivos 1 y 2 se trabajaran atendiendo a:
% Notoriedad, grado de conocimiento que se tiene de él.

% Importancia para la actividad de la organizacion, en qué medida condiciona su éxito.



« En qué medida determina su actuacion, desde el punto de vista de la actividad
como elemento esencial y desde el punto de vista de la voluntad de aplicarlo. Desde

una optica real y potencial.
El objetivo 3 se trabajara atendiendo a:

% Los aspectos que facilitan o limitan la aplicacién del enfoque de Marketing y de la

Investigacion de Mercados, considerando factores tanto humanos como materiales.

Para el cumplimiento de estos objetivos se aplicé una encuesta que tuvo dos partes, la
primera referida al Marketing y la segunda a la Investigacion de Mercado (Anexo No.l
partes 1 y 2). La misma ha sido validada a través del programa estadistico para Ciencias
Sociales SPSS en su version 13.0 soportado en Windows, esta validacion se realizé para
los cuatro estratos que conforman la muestra obteniéndose en todos los casos un Alpha de
Cronbach! mayor o igual a 0.6, lo quiere decir que existe una buena fiabilidad entre los
atributos y las respuestas del cuestionario, como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1: Valor del coeficiente de Alfas de Cronbach para cada estrato.

1 Coeficiente que mide la fiabilidad estadistica, es decir, la fiabilidad de cada atributo con su respuesta.
Proporciona un valor entre cero y uno: si se encuentra cercano a uno, la fiabilidad del cuestionario es buena,
generalmente se plantea que el valor es bueno si esta por encima de 0.6.



Encuesta Valor del Alfa de Cronbach

Parte 1: Encuesta sobre Marketing

Estrato Empresas 0,730
Estrato Sociedades Andnimas 0,624
Estrato Unidades Presupuestadas 0,685
Estrato Cooperativas 0,573

Parte 2: Encuesta sobre Investigacién Mercado

Estrato Empresas 0,617
Estrato Sociedades Anénimas 0,630
Estrato Unidades Presupuestadas 0,748
Estrato Cooperativas 0,587

Fuente: Elaboracion propia
» Plan de Muestreo:

Poblacion: Jefes (gerentes, directores, administradores, etc.) y comerciales de las
organizaciones de base (Empresas, Unidades Presupuestadas, Cooperativas y Sociedades

Andénimas)
Tamafio de la Poblacidn: 2462 Organizaciones
Elemento muestral: Organizaciones

Unidad Muestral: Empresas, Unidades Presupuestadas, Sociedades Andénimas vy

Cooperativas.

Marco Muestral: Listado de empresas, Unidades Presupuestadas; Sociedades Andnimas y

Cooperativas de Ciudad de La Habana.

Alcance: La investigacion se desarroll6 en Ciudad de La Habana en el periodo

comprendido desde el 15 de noviembre de 2008 hasta el 15 de marzo de 2009.

Tamainio de la muestra: El tamafio de la muestra calculado de acuerdo a un nivel de

confianza de un 95% y un error muestral de un 10% fue de 93 entidades.



Teniendo en cuenta las caracteristicas de la poblacion se decidié aplicar un muestreo
estratificado con afijacion proporcional considerando los cuatro grupos de organizaciones
gue componen el listado, sin embargo, al aplicar una afijacién proporcional las submuestras

resultantes no garantizaban el tamafio minimo requerido para los estratos.

Ante esta situacion se acord6 tomar una muestra de 148 entidades para que los estratos
fueran significativos; quedando de la siguiente forma: total de entidades a encuestar 148, de
las cuales 62 corresponden a la categoria de empresas, 32 a Sociedades An6nimas, 30 a
Unidades Presupuestadas y 24 a Cooperativas (Anexo No.2 partes 1,2,3 y 4) incumpliendo
todavia estas ultimas con el tamafio minimo requerido, pero como las mismas representan
una parte muy pequefia dentro de la poblacién tomar una submuestra mayor seria darle un

peso dentro de la misma mas que proporcional al que le corresponde en verdad.

La seleccion final de las entidades a incorporar a la muestra se realizé a través de un listado

de numeros aleatorios.

» Principales Resultados Alcanzados por estratos.
3.1. Estrato Empresas.
1. Resultados de Marketing (Anexo No.3 partel):

El 45.2% de las empresas encuestadas siempre toman en cuenta las necesidades de
mercado para organizar y planificar sus actividades, y el 51,6% conoce bastante bien el
enfoque de gestidén partiendo de las necesidades del cliente; este conocimiento proviene

fundamentalmente del estudio individual y de cursos.

El 51,6% reconoce que la aplicacion del Marketing resulta importante para el desarrollo
exitoso de su actividad, y el 56,5% expresa que la situaciébn del mercado y de la
competencia aconsejan su aplicacion en gran medida. Sélo el 8,1% utiliza totalmente las
herramientas de Marketing siendo el 61,3% el que las utiliza parcialmente, aunque un 83,9%

sefialé que esta dispuesto a utilizarla en mayor medida.

Un 95,2% ve entre los beneficios mas importantes que le reporta la aplicacion de la filosofia
Marketing: la gestion mas eficiente, la fidelidad de los clientes, y el fortalecimiento de la

cultura organizacional.

Al sefalar los factores que promueven la aplicacion del Marketing, el 80,6% de las
empresas, afirmaron que la presencia de un personal capaz, calificado y comprometido con
la organizacion, es uno de los factores mas importantes junto con la presencia de trabajo en

grupo con resultados positivos.



Entre los factores que mas entorpecen la aplicacion de la filosofia Marketing estan: la falta
de autonomia en la decision sobre el uso de los recursos, las regulaciones sobre el uso de
los recursos, la insuficiente informacion sobre la filosofia, la falta de recursos financieros, y

la no existencia de un departamento de Marketing.
2. Investigacion de Mercado (Anexo No.4 partel):

Sobre el conocimiento de la Investigacién de Mercado, el 59,7% responde que no la conoce,
sin embargo, una vez explicada la herramienta en la encuesta, el 51,6% la sefial6 relevante

para el desarrollo exitoso de su actividad.

El 54,8% la utiliza parcialmente, el 40,3% no la utiliza y el 4,8% la utiliza totalmente. Los que
la utilizan parcialmente y los que no la utilizan, justifican el hecho con la ausencia de un
equipo de investigacion calificado para la tarea. El 75,8%, refleja que esta dispuesto a
utilizar la herramienta en mayor medida, y que entre los beneficios que a su criterio reporta
esta herramienta, los mas importantes son: gestibn mas eficiente, satisfaccion de
necesidades crecientes con recursos limitados, e informacion sobre el mercado y sus

tendencias.

El 80,6% afirma que la existencia de un personal capaz, calificado y comprometido con la
organizacion, es el factor que mas favorece la aplicacion de la Investigacién de Mercado en
las empresas; a diferencia de la falta de autonomia para la utilizacién de los recursos
financieros, del insuficiente conocimiento sobre la herramienta, de la falta de recursos
financieros, y de la falta de incentivo para investigar que son los que mas entorpecen su

aplicacion.
3.2. Estrato Sociedad Andnima.
1. Resultados de Marketing (Anexo No.3 parte 2):

El 71,9% del estrato, toma siempre en cuenta las necesidades del mercado para organizar y
planificar su actividad y el 75%, conoce bastante bien el enfoque de gestion partiendo de las
necesidades del cliente. El origen del conocimiento proviene en gran medida del estudio

individual y de cursos.

El 62,5% afirma que la aplicacién del Marketing resulta muy importante para el desarrollo
exitoso de su actividad, siendo para el 21,9% importante, y para el 15,6% imprescindible. Un
78,1% expresa que la situacion del mercado y la competencia aconsejan su aplicacion en
gran medida. El 68,8%, utiliza parcialmente las herramientas del Marketing, aunque, el

71,9% esta dispuesto utilizarlas en mayor medida.



El 100% afirm6 que la fidelidad de los clientes, es el beneficio mas importante que reporta la
aplicacion de la filosofia; también sefalando la gestion mas eficiente, el posicionamiento en

el mercado, el fortalecimiento de la cultura organizacional, y el aumento de las ventas.

Entre los factores que permiten su aplicacion, mas del 50% sefal6 en primer lugar la
gerencia con vision de futuro, las fuentes monetarias para operar, el acceso y disponibilidad
de recursos financieros el acceso y disponibilidad de recursos materiales y la existencia de
un departamento de Marketing. No fue relevante ningun factor que entorpeciera la
aplicacion del Marketing.

2. Investigacion de Mercado (Anexo No.4 parte 2):

El 93,8%, tiene conocimiento de la Investigacion de Mercado, y el 50% anuncia que la

misma es muy importante para el desarrollo exitoso de su actividad.

El 78,1% responde que la utiliza parcialmente, y esta respuesta esta dada mayormente por
la ausencia de competencia del mercado. Un 79,1% esta dispuesto a utilizarla en mayor
medida, ya que sefialan que pueden traer beneficios importantes como: informacion del
mercado y sus tendencias (93,8%), orientarse hacia un mercado meta (81,3%), satisfacer

necesidades crecientes con recursos limitados y obtener ventajas competitivas (68,8%).

Entre los factores que favorecen la aplicacién de la Investigacion de Mercado, sefialan la
existencia de un personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion (84,4%), el
reconocimiento de la importancia de la investigacion y la voluntad para hacerlo (64,4%), vy el
acceso y disponibilidad de recursos financiero (65,6%). El alto costo de las investigaciones

contratadas, fue el factor que en su opinion entorpece la aplicaciéon de la herramienta.
3.3. Estrato Unidades Presupuestadas.
1. Resultados de Marketing (Anexo No.3 parte 3):

El 53,3% de este estrato, reflejé que a veces toman en cuenta las necesidades del mercado
para organizar y planificar su actividad. Un 46,7%, conoce poco el enfoque de gestion
partiendo de las necesidades del cliente, al 23,3% le suena algo, el 16,7% nunca lo ha
escuchado, y el 13,3% lo conoce bastante bien. El poco conocimiento, proviene

principalmente del estudio individual.

Un 50%, reconoce, que la aplicacién del Marketing resulta importante para el desarrollo
exitoso de su actividad, siendo para 43,3% poco importante. El 80% aconseja en poca

medida su aplicacion, teniendo en cuenta la situacion del mercado y la competencia. El 60%



resalta que no utilizan las herramientas de Marketing, aunque el 63,3% se dispone a

utilizarlas en mayor medida.

Entre los factores que favorecen la aplicacion de la filosofia, el 66,7% sefialan la presencia
de un personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion, y la presencia de

trabajo en grupo.

El 93,3%, afirma que entre los factores que méas entorpecen la aplicacion del Marketing se
encuentran: la falta de recursos materiales, regulaciones ministeriales, falta de recursos
financieros, falta de autonomia en el uso de los recursos, insuficiente informacioén sobre la

filosofia, y la ausencia de un departamento de Marketing.
2. Investigacién de Mercado (Anexo No.4 parte 3):

El 86,6% reconoce que no tiene conocimiento sobre la Investigacion de Mercado, y un
66,7% anuncia que es poco relevante el instrumento para el desarrollo exitoso de su
actividad, utilizadndola parcialmente el 53,3%, y no utilizdndola el 43,3% (falta de incentivo y
ausencia de equipos de investigacion calificados para la tarea).

El 53,3% anuncia que su disposicién para aplicarla es en la misma medida, y sélo el 40% se
dispone a utilizarla en mayor medida. Entre los principales beneficios que aporta esta
herramienta, sefialan: la informacién sobre el mercado y sus tendencias (56,7%) y gestién

mas eficiente (70%).

El 76,7% afirma que la existencia de un personal capaz, calificado y comprometido con la
organizacion, es el Unico factor que favorece la aplicacién de la Investigacion de Mercado,
mientras que el 70% considera la falta de recursos financieros, el insuficiente conocimiento
sobre la herramienta, la falta de autonomia para la utilizacién de recursos financieros, y la

falta de equipos propios de investigacion los factores que mas la entorpecen.
3.4. Estrato Cooperativas.
1. Resultados de Marketing (Anexo No.3 parte 4):

El 66,7% nunca toma en cuenta las necesidades del mercado para organizar y planificar su
actividad. El 45,8% le suena algo el enfoque de Marketing, el 33,3% lo conoce poco y el
20,8% nunca lo ha escuchado. El 54,2% lo ve de poca importancia para el desarrollo exitoso

de su actividad, por lo que el 50% aconseja su aplicacién en poca medida.



El 79,2% no utiliza la filosofia, y s6lo un 20,8% la utiliza parcialmente. EL 62,5% se dispone
a no utilizar el enfoque y el 50% reconoce que el aumento de las ventases el beneficio que

le reportaria la aplicacion de la filosofia Marketing.

Entre los factores que promueven la aplicacién de la misma, apuntan la existencia de un
personal capaz, calificado y comprometido con la organizacién, y la existencia de

resoluciones ministeriales.

Entre los factores que entorpecen la aplicacion, el 87,5% la insuficiente informacién sobre la
filosofia, el 66,7% la falta de recursos materiales y la falta de recursos financieros, y el
62,5% la falta de autonomia en la decision sobre el uso de los recursos.

2. Investigacién de Mercado (Anexo 4 parte 4):

El 79,2%, responde que no conoce la Investigacién de Mercado, siendo para un 54,2% poco
relevante el instrumento para el desarrollo exitoso de su actividad. El 79,2% apunta que no
utiliza la Investigacion de Mercado ya que existe ausencia de un equipo de investigacion
calificado para la tarea, aunque el 37,5% esta dispuesto a utilizarla en mayor medida.

El 83,3%, afirma que la utilizaciéon de la Investigacion de Mercado reporta a su criterio
satisfacer necesidades crecientes con recursos limitados, y que la existencia de un personal

capaz, calificado, y comprometido con la organizacién favorece su aplicacion.

Entre los factores que entorpecen su aplicacion el 100% sefala el insuficiente conocimiento
sobre la Investigacién de Mercado, el 79,2% la falta de autonomia para la utilizacién de
recursos financieros, el 70,8% la falta de recursos financieros, y el 66,7% la falta de

recursos propios para investigar.
» Analisis de los resultados por tematica.
4.1. Marketing (Anexo No.3).

El conocimiento del enfoque es medio ya que el 50% sefiala conocerlo (lo conoce bastante
bien o lo conoce muy bien), este sefialamiento corresponde en mayor medida al de las
Sociedades Anonimas y al de las Empresas (Anexo No.5 parte 1 grafico 1), el resto o nunca

lo ha escuchado, o le suena algo, o lo conoce poco como se muestra en el siguiente grafico:

Gréfico 1
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Conocimiento del enfoque Marketing

O Nunca lo ha escuchado
99, 79% 6.76%

OLle suena algo 14.86%

OLo conoce poco 28.38%

41% O Lo conoce bastante bien

40.54%
OLo conoce muy bien 9.46%

Fuente: Elaboracion propia.

Este conocimiento proviene fundamentalmente del estudio individual y de cursos en el caso
de los estratos Empresas y Sociedades Anodnimas a diferencia de las Unidades
Presupuestadas y las Cooperativas que el origen del escaso conocimiento parte solo del
estudio individual, en estos Ultimos estratos se evidencia la falta de preparacion sobre el

tema y la indiferencia por el mismo.

Una vez enunciado en la encuesta el concepto de Marketing un 72% lo considerd
importante (importante, muy importante, imprescindible) para el desarrollo exitoso de su
actividad (para el 51.28% de las Sociedades Andnimas imprescindible) a diferencia del 79%
de las Cooperativas que lo considerd poco importante (poco importante, nada importante)

como se muestra en el siguiente grafico:
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Grafico 2.
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Fuente: Elaboracion propia.

Las Empresas y las Sociedades Andénimas son los estratos que le atribuyen mayor
importancia al enfoque Marketing, esto puede ser resultado del proceso de
perfeccionamiento empresarial> que ha formado parte del entorno empresarial cubano
durante la década del noventa y que ha fomentado la necesidad del empleo de nuevas
técnicas de investigacion y diagndstico en la direccién y gestion empresarial; o que ha
revolucionado a algunos sectores a través de la capacitacion y preparacién en direccién de

esta nueva perspectiva.

Son las Empresas y las Sociedades Anénimas ejemplos de esta revolucion empresarial, lo
gue hace que le atribuyan mayor importancia al Marketing para el desarrollo exitoso de su
actividad a diferencia de las Unidades Presupuestadas y las Cooperativas que,
dolorosamente por la actividad que realizan, se crean la falsa idea de que este enfoque no
les resulta importante para su buen desempefio, o que se puede considerar un fetichismo
ya que sea cual fuere la actividad que se lleve a cabo se puede adaptar a este enfoque

permitiendo ser mas eficiente y eficaz.

2 Entendido como un proceso y un instrumento de direccion a fin de que las organizaciones cubanas
puedan, de forma ordenada, realizar las transformaciones necesarias con el objetivo de lograr la
méxima eficiencia eficacia en su gestion.
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Las herramientas de Marketing se utilizan parcialmente, representando esta medida el
51.35% de la muestra, la otra parte las utilizan totalmente o no la utilizan lo que se muestra

a continuacioén en el gréfico:

Grafico 3

Medida en que se utilizan las herramientas del Marketing

39%
ETotal 10.14%

OParcial 51.35%
m No la utiliza 38.51%

Fuente: Elaboracion propia.

Las Empresas y las Sociedades Andénimas son las que representan el mayor por ciento
dentro de la utilizacién parcial y total de las herramientas y las Unidades Presupuestadas y
las Cooperativas el mayor dentro de los que no la utilizan, evidenciando asi que el
Marketing determina parcialmente la actuacion desde el punto de vista de la actividad como
elemento esencial en el estrato Empresas y Sociedades Andnimas y no la determina en las

Unidades Presupuestadas y Cooperativas (Anexo No.5 parte 1 gréfico 2).

La utilizacibn de las herramientas de Marketing esta dada por algunos factores que

favorecen, como son:
« Presencia de personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion
% Presencia de trabajo en grupo.

La utilizacion parcial o la no utilizacion por factores que entorpecen su aplicacion tales

como:

% Insuficiente informacion sobre la filosofia Marketing.

7

% Falta de autonomia en la decisidn sobre el uso de los recursos.

*

* Regulaciones sobre el uso de los recursos.
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«+ Falta de recursos financieros.

/7

« Falta de recursos materiales.

Si analizamos los resultados desde el punto de vista de la voluntad para aplicar las
herramientas de Marketing podemos concluir que una parte significativa de la muestra esta

dispuesta a utilizarlas en mayor medida como muestra el siguiente grafico:

Gréfico 4.

Medida en que se disponen a utilizar las herramientas del
Marketing

1,35%
30,41% B En mayor medida 67.57%

O En la misma medida 30.41%
B En menor medida 0.68%

67.57% O No las utilizana 1.35%

Fuente: Elaboracion propia.

Esta voluntad para aplicar la filosofia Marketing en mayor medida por el mayor por ciento de
la muestra esta relacionada con algunos beneficios que a su criterio le reporta a la empresa

la aplicacion de la misma. Entre ellos se encuentran:

7
0.0

Fidelidad de los clientes (100% del estrato SA).
% Gestibn mas eficiente.

< Aumento de las ventas.

X3

%

Fortalecimiento de la cultura organizacional.

Con este analisis se demuestran que los diferentes estratos presentan una situacion
diferenciada en cuanto a nivel de conocimiento, importancia atribuida, empleo y uso del
enfoque Marketing. También que actualmente en nuestro pais existen diferentes ideas

sobre lo que es Marketing por gerentes, directores y administradores de diferentes esferas,
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asi como, que la existencia de distintos criterios aprioristicos provocan falsas apreciaciones

en algunos casos, y estructuracion de las funciones mercadotécnicas.

Se demuestra que las Empresas y las Sociedades Andnimas son los estratos que hasta el
momento parecen ser mas conocedores del enfoque, mientras que las Unidades
Presupuestadas y las Cooperativas presentan un gran desconocimiento y desmotivacion
para con el mismo (Anexo 5 parte 1). La mayoria de la muestra tiene disposicién para
utilizar en mayor medida la filosofia, pero en el caso de las Unidades Presupuestadas y las
Cooperativas los factores que entorpecen su aplicacion son disimiles siendo el més grave la
poca informacién y capacitacion que se les brinda sobre el tema fomentando asi una gran

brecha en nuestro medio empresarial.

Por tanto, el desarrollo del Marketing en nuestro pais requiere fundamentalmente, de una
extension de los conocimientos e informacion acerca de esta disciplina, de la evaluacion
sisteméatica de la experiencia mercadotécnica, tanto nacional como internacional, asi como,
del desarrollo de la infraestructura organizativa y la verdadera comprension en el entorno
empresarial nacional de su papel como filosofia empresarial y de estructuracién de las

funciones relacionadas con la comercializacion.
4.2. Investigacion de Mercado (Anexo No.4).

El conocimiento de la Investigacion de Mercado esta por debajo del 50% como se muestra a

continuacion:

Gréfico 5.

Conocimiento de la Investigacion de Mercado

43,24%
O La conecen 43.24%

B No la conocen 56.76%
56, 76%

Fuente: Elaboracion propia.
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Mas de la mitad de la muestra tiene desconocimiento de la Investigacion de Mercado pero
una vez explicado el concepto de la misma en el cuestionario resultd ser relevante para el
desarrollo exitoso de la actividad de un 41.22% lo que quiere decir que si se logra la
comprension y el estudio de esta herramienta por parte de los estratos puede llegar a ser

muy relevante.

Las Empresas y las Sociedades Anonimas han sido las que mas relevancia le han otorgado
a diferencia del mayor por ciento de las Unidades Presupuestadas y las Cooperativas que la

creen poco relevante o nada relevante para su actividad como a continuacion muestra el

gréfico 6.
Grafico 6.
Relevancia atribuida a la Investigacion de Mercado por
estrato
80.00%
70.00% —
60.00% N
2 £0.00% - — mpresas
£ @ SA
o 40.00%
(4]
S 30.00% aup
& 20.00% - O Cooperativas
10.00% - —’>
0.00% —1 T T T ‘
Muy relevante Relevante Poco relevante  Nada relevante
Relevancia

Fuente: Elaboracién propia.

Esta poca relevancia atribuida a la herramienta por los estratos Cooperativas Y Unidades
Presupuestadas es una prueba mas del poco conocimiento mencionado anteriormente que

presentan los mismos sobre el enfoque Marketing.

El 54.05% utiliza la herramienta parcialmente destacandose dentro de este % las Empresas,
las Sociedades Andnimas y las Unidades Presupuestadas. El 38.51% no la utiliza
(principalmente las Cooperativas) y solo 7.43% lo hace totalmente (Principalmente SA).

(Anexo No.5 parte 2 Grafico 2).

Demostrandose entonces que la Investigacion de Mercado desde una 6ptica real determina

parcialmente la actuacion desde el punto de vista de la actividad como elemento esencial de
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la mayor parte de los estratos Empresas, Sociedades Andnimas y Unidades

Presupuestadas, y no la determina en el estrato Cooperativas.

La utilizacién de la herramienta esta dada fundamentalmente por un factor que favorece la

aplicacion de la misma:
/7

% Personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion.

La utilizacion parcial o la no utilizacion de la herramienta es resultado de factores que

entorpecen o limitan su aplicacion, tales como:

% Insuficiente conocimiento sobre la Investigacion de Mercado y sus herramientas.

7

% Falta de recursos financieros.

7

% Falta de autonomia para la utilizaciéon de recursos financieros.
% Falta de equipos propios de investigacion.

En el caso del los estrato Unidades Presupuestas y Cooperativas estos factores que
entorpecen o limitan se hacen mas evidentes a diferencia de las SA que es el estrato que
menos limitante posee. El estrato Empresas se encuentran en un término medio pues tienen
mayores posibilidades que las Cooperativas y las Unidades Presupuestadas pero nunca

como las SA.

Si analizamos el punto de vista de la voluntad para aplicar la herramienta de Marketing
podemos ver que el mayor por ciento de la muestra esta dispuesto a utilizarla en mayor

medida y que el menor no la utilizaria como muestra el siguiente gréfico:

Grafico 7.

Medida en que se esta dispuesto a utilizar la Investigacion
de Mercado

5,41%

24,32%

B En mayor medida 62.84%
B En menor medida 7.43%
OEn la misma medida 24.32%

7.43% ONo la utilizaria 5.41%

Fuente: Elaboracion propia.
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Esta disposicidon de utilizar la herramienta en mayor medida (Anexo No.5 parte2 Grafico 3)
por parte del mas significativo por ciento de la muestra estd relacionada con algunos
beneficios que a su criterio le reporta a la empresa la utilizacién de la misma, entre ellos se

encuentran:

/7

«+» Satisfaccion de necesidades crecientes con recursos limitados.
% Informacién sobre el mercado y sus tendencias.
«» Gestidn mas eficiente.

Con el analisis de estos resultados se evidencia el escaso conocimiento en nuestro pais
sobre la Investigacion de Mercado como herramienta fundamental que se encarga de
obtener y proveer datos e informacion para la toma de decisiones relacionadas con la
practica de Marketing, asi como, las grandes diferencias en cuanto a notoriedad, grado de
conocimiento e importancia que le atribuye cada uno de los estratos estudiados.

Es el estrato Sociedades Andnimas el que mas conocimiento al parecer posee y el que le
atribuye mayor relevancia a la herramienta (Anexo No.5.parte 2 gréfico 1) para el desarrollo
exitoso de su actividad, también hay que mencionar que el mismo cuenta con muchos
factores que le favorecen y unos pocos que le entorpecen. En el caso de las Empresas hay
gran diferencia, unas pocas favorecidas que conocen y utilizan la herramienta y otras que
desconocen 0 conocen poco por la gran cantidad de limitantes que se les presentan. Las
Unidades Presupuestadas y las Cooperativas desconocen en su mayoria el tema y muchas
no estan motivadas para tomarlo en su seno e incluso no lo consideran necesario, estas
presentan en su contra gran cantidad de factores que entorpecen y limitan la aplicacién de

la Investigacion de Mercado y muy pocos que favorecen la misma.

Por tanto es necesario extender y profundizar el estudio de la Investigacion de Mercado

como herramienta fundamental del sistema de Marketing en nuestro pais.
» Analisis general de los resultados.

Anteriormente cuando se analizé el grado de conocimiento que se tenia de la filosofia
Marketing y de la Investigacion de Mercado como herramienta de esta, se evidencié que un
50% de la muestra estudiada conocia bastante bien o muy bien el enfoque Marketing y que
el 56.76% no tenia conocimiento sobre la Investigacion de Mercado lo cual resulta
contradictorio, ya que si un 50% conoce lo que es el Marketing tiene que conocer
necesariamente lo que es la Investigacion de Mercado porque estan relacionados entre si,

el hecho de que la Mercadotecnia descanse en el analisis disciplinado de las necesidades,
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deseos, percepciones y preferencias de los mercados permite situar a la funcion de
informacién, analisis e Investigacibn de Mercados en un lugar basico y prioritario para el
trabajo mercadotécnico. Si el estudio de las necesidades, deseos, percepciones y
preferencias de los consumidores es la base para la conformacion de productos y servicios
adecuados a sus necesidades, su estudio pasa a un primer plano en la estructuracion del
trabajo de Marketing. Por tanto este nivel de conocimiento no es del todo verdadero por lo
gue habra que estudiar su origen detenidamente, tales reflexiones se evidencian de forma

mas detallada en el siguiente grafico:

Gréfico 8.

Conocimiento de la filosofia Marketing y de su
herramienta Investigacion de Mercado

or
60.00% a 56.76%

50.00% - IH\5{]%
40.00% - a N

m Investigacion de Mercado
30.00% A = 78 38% ?

20.00% - »-21.62% —=—Enroque Marketing

Porcentaje

10.00%

0.00% T T =000
Lo conocen Mo lo conocen Lo conoce poco

Nivel de conocimiento

Fuente: Elaboracién propia.

Segun los resultados del epigrafe anterior, el origen del conocimiento sobre Marketing partié
de cursos y del estudio individual en los estratos Empresas y Sociedades Anbnimas a
diferencia de las Cooperativas y las Unidades Presupuestadas que lo adquirieron solamente
a través del estudio individual, lo que encierra un gran riesgo ya que el estudio personal
puede provocar confusiones y dudas que mas tarde se convierten en problemas si no se

aclaran.

Han sido disimiles los cursos que se han brindado sobre Marketing a las empresas para asi
ponerlas a tono con los nuevos estilos de gestion empresarial, principalmente a las que
estan involucradas en el proceso de perfeccionamiento, lo que puede suceder es que en
estos cursos le otorguen gran importancia a la existencia de un subsistema de

mercadotecnia en las entidades, por ser este una condicion necesaria para llegar a formar
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parte del proceso de perfeccionamiento, pero no profundizan en las herramientas del mismo

lo que hace que se tenga una idea béasica de este pero no el conocimiento real.

Una vez explicado ambos conceptos en el cuestionario la mayor parte de la muestra
seleccionada admiti6 que el Marketing era importante para el desarrollo exitoso de su
actividad e incluso un minimo por ciento lo consideré imprescindible al igual que sefialé
relevante la Investigacion de Mercado para su buen desempefio, lo que demuestra que los
resultados anteriores eran desconocimiento sobre el enfoque y que con una buena
capacitacion y preparacion la mayor parte de los estrato pueden llegar a reconocer la
importancia del Marketing y dentro de él de la Investigacion de Mercado.

La utilizacion de la Investigacion de Mercado result6 ser igual que la del Marketing lo cual se
contradice con los resultados anteriores que mostraban que se conocia mas acerca del
Marketing que de la Investigacion de Mercado, lo cual sigue evidenciando desconocimiento
porque si en verdad se utiliza igual la Investigacion de Mercado que el Marketing pues la

herramienta debiera ser igualmente conocida que el enfoque que es no es lo que sucede.

Al utilizarse parcialmente tanto el Marketing como la Investigacién de Mercado, ambos
determinan de una forma parcial la actuacién de las empresas desde el punto de vista de la

actividad como elemento esencial.

La limitada aplicacién del enfoque y de su herramienta se debe en gran medida a factores

gue la entorpecen; entre los mas relevantes se encuentran:
+ Falta de recursos materiales.
+ Falta de recursos financieros.
% Regulaciones que impiden el uso de los recursos.
+ Falta de autonomia en la decisién sobre el uso de los recursos.

Aun cuando la utilizacion del enfoque y de la herramienta es parcial existe una disposicién
para aplicarlos en mayor medida, lo que afirma que la mayor parte de la muestra a pesar de
tener pocos conocimientos sobre la materia tiene una gran disposicion para ponerlos en

practicas y estudiarlos a profundidad.

Habria que estudiar el caso de los estratos que estan involucrados en mayor medida con el
proceso de perfeccionamiento empresarial y que aln asi su mayor parte no tiene el
conocimiento acerca del enfoque y sus herramientas, lo que puede estar evidenciando que

dichas entidades no se estan preparando con el rigor necesario, sino que tienen un
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conocimiento medio que les permite cumplir con el requisito del sistema de Marketing que

exige dicho proceso.

Por tanto se puede concluir que el conocimiento actual sobre la filosofia Marketing y dentro
de ella la herramienta Investigacion de Mercado en nuestro pais es deficiente
principalmente en aquellas entidades que no estdn involucradas en el proceso de
perfeccionamiento empresarial por el tipo de actividad que realizan, asi como, que la mayor
parte de las entidades estan dispuestas a utilizarlas en mayor medida pero sefalan factores

gue impiden su aplicacion.
» Consideraciones finales

El estudio realizado permiti6é arribar a las siguientes consideraciones generales:

En la muestra seleccionada de organizaciones cubanas se evidencié un desconocimiento

sobre el Marketing y su herramienta fundamental, la Investigacion de Mercado.

Por otra parte, los estratos Sociedades Anénimas y Empresas son los que mas preparados
estan en este sentido, mientras que las Unidades Presupuestadas y las Cooperativas son
las que mas desconocimiento poseen sobre el enfoque cliente y la investigacion de

mercados.

Asimismo se comprobd la existencia de una utilizacion parcial del Marketing y de la
Investigacion de Mercado por parte de las empresas y las Sociedades An6nimas y una no

utilizacién por parte de las Cooperativas.

Existen factores que limitan la aplicacion de la filosofia Marketing y de la Investigacion de
Mercado, fundamentalmente en las Unidades Presupuestadas, las Cooperativas y en menor
grado en las Empresas. Los factores identificados que mas entorpecen la aplicacion de
dicho enfoque son: la insuficiente informacién sobre la filosofia Marketing, la falta de
autonomia en las decisiones sobre el uso de los recursos, las regulaciones sobre el uso de

los recursos, la falta de recursos financieros y materiales.

Sin embargo, la presencia de personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion
y la presencia de trabajo en grupo son reconocidas como los factores que més favorecen la
utilizacion del enfoque; asi como la buena disposicion desde el punto de vista de la voluntad

para aplicarlo.
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Anexos

Anexo 1. Encuesta.
Parte 1: Encuesta sobre Marketing

I. ¢, Su empresa toma en cuenta las necesidades de mercado para organizar y planificar su
actividad?

1. Siempre.
2. A Veces.
3. Nunca.

Il. ¢ Conoce el enfoque de gestidn partiendo de las necesidades del cliente?
1. Nuncalo he escuchado.

2. Me suena algo.

3. Lo conozco poco.

4. Lo conozco bastante bien.

5. Lo conozco muy bien.

Ill. Su conocimiento proviene de:

1.  Cursos.

2. Entrenamientos.
3. __ Estudio individual.
4.  Oftros. ¢, Cuales?

Tenga en cuenta el siguiente texto:

El Marketing consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados
metas y proporcionar la satisfaccibn deseada con mas eficacia y eficiencia que los
competidores de manera que se obtengan mayores resultados econdémicos para la
organizacion y la fidelidad de sus clientes.

IV. ¢ En qué medida la aplicacion del Marketing resulta importante para el desarrollo exitoso
de su actividad?

1. Imprescindible.
2. Muy importante.
3. Importante.

4. Poco importante.
5. Nada importante.

V. La situacién del mercado y de la competencia con otras entidades aconsejan su
aplicacion en:

1. Gran medida.

2. Poca medida.

3. Nada.



¢En qué medida utiliza Ud. las herramientas | ¢ En qué medida utilizaria Ud. la gestion de
de Marketing en su gestién? Marketing?

1.  Total 1.  En mayor medida.
2. Parcial. 2. Enlamisma medida.
3. Nola utiliza. 3. En menor medida.
4. Nolo utilizaria.

VI. ¢ Qué beneficios, a su criterio, le reporta a la empresa la aplicaciéon de esta filosofia de
Marketing?

. ______Aumento de las ventas.

______Fidelidad de los clientes.

_____Ventajas competitivas.

_____ Gestion mas eficiente.

_____Fortalecimiento de la cultura organizacional.

_____ Posicionamiento en el mercado.

_____Oftros. ¢Cuales?

__ Ningunos.

PNOUELNE

VII. ¢ Cuales son, a su entender, los factores que promueven la aplicacion del Marketing en
su empresa?

______Conocimiento por parte del personal de esta filosofia.

____ Laexistencia de un departamento de Marketing.

____ Personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion.
______Gerencia con vision de futuro.

__Relevancia atribuida a la filosofia y la disposicién para aplicarla.
_____ Presencia de equipos multifuncionales.

_____ Presencia de trabajo en grupos con resultados positivos y liderazgo.
____Acceso y disponibilidad de recursos materiales.

_____Autonomia para la utilizacion de recursos materiales.

10. _ Acceso y disponibilidad de recursos financieros.

11. _ Autonomia para la utilizacién de recursos financieros.

12.  Fuentes monetarias para operar.

13. _ Resoluciones ministeriales.

14. _ Oftros. ¢Cudles?

CoNoOr~WNE

VIII. ¢ Cuales son, a su entender, los factores que promueven la no aplicacién del Marketing
en su empresa?

1. Insuficiente informacién sobre la filosofia de Marketing.

2. Falta de recursos materiales.

3. Falta de recursos financieros.

4. Regulaciones que impiden la utilizacion de los recursos.

5. Ausencia de competencia en el mercado.

6.  Falta de autonomia en la decision sobre el uso de los recursos.

7. Oftros. ¢Cuales?

Parte 2: Encuesta sobre Investigacion de Mercado

I. ¢ Conoce usted qué es la Investigacion de Mercado?




1. Si.
2. No.

Tenga en cuenta el siguiente texto:

"La Investigacion de Mercado es un instrumento de captacion de informacién para apoyar la
toma de decisiones sobre todo en mercados dindmicos, donde existe gran incertidumbre y
propensioén al riesgo".

II. ¢ En qué medida considera usted que este instrumento es relevante para el desarrollo
exitoso de su actividad?

1.  Muyrelevante.
2. Relevante.
3. Poco relevante.
4. Nada relevante.

lll. ¢ En qué medida utiliza usted la Investigacion de Mercado?

1. Total.
2. Parcial.
3. No lo utiliza.

IV. En caso de que marque las opciones 2 6 3; marque los elementos que justifiquen su
seleccion:

_____No considero necesaria su aplicacion.

____ Falta de incentivo.

__Ausencia de un equipo de investigacion calificado para la tarea.
______No disponibilidad de tiempo.

_____Ausencia de competencia en el mercado.

arLDOE

. ¢ En qué medida estara dispuesto a utilizarla?
____ En mayor medida.

_____En menor medida.

__ Enlamisma medida.

____ Nolo utilizaria.

PwbNPEIL

VI. ¢ Qué beneficios, a su criterio, le reporta a la empresa la utilizacion de esta herramienta?
__Informacion sobre el mercado y sus tendencias.

____ Orientarse hacia un mercado meta.

______Satisfacer necesidades crecientes con recursos limitados.

___Ventaja competitiva.

_____ Gestion mas eficiente.

_____Oftros. ¢Cuales?

ogrwNE

VII. ¢ Cuales son, a su entender, los factores que favorecen la aplicacién de la Investigacion
de Mercado en su empresa?

1. Conocimiento por parte del personal involucrado de las necesidades de informacion.
2. Laexistencia de un departamento de "Investigacion y Transformacion de
resultados”.

3. Personal capaz, calificado y comprometido con la organizacion.

4, Reconocimiento de la importancia de la investigacion y la voluntad para hacerlo.



5. Presencia de equipos de investigacion que trabajen en la busqueda de objetivos
comunes.

6. Acceso y disponibilidad de recursos financieros.
7. Autonomia para la utilizacién de recursos financieros.
8. Otros. ¢, Cuales?

VIII. ¢, Cuales son, a su entender, los factores que entorpecen o limitan la aplicacién de la
Investigacion de Mercado en su empresa?

1. Insuficiente conocimiento sobre la Investigacion de Mercado y sus herramientas.
2. Falta de recursos financieros.

3. Falta de autonomia para la utilizacién de recursos financieros.

4. Falta de equipos propios de investigacion.

5. Falta de incentivos para investigar.

6. Alto costo de las investigaciones contratadas.



Anexo 2. Muestra por estrato.

Parte 1: Estrato Empresas.

No.

1

10

11

12

13

14

15

16

17

18
19

20

Nombre

Empresa de Produccion Distribucion
de Ocas

Unidén Lactea

Instituto Cubano de Amistad con los
Pueblos (ICAP) (N.C.)

Unidn Molinera

Empresa del vidrio de La Lisa

Empresa de Laboratorios MEDSOL
Empresa de Teneria Habana

Empresa de Productos Lacteos
"COPPELIA"

Empresa de Tabaco Torcido "Jose
Marti" (H. Upman)

Empresa de Tabaco Torcido "Antonio
Briones Montoto" (Romeo vy Julieta)

Empresa de Produccion de Bioldgicos
"Carlos J. Finlay"

Empresa de Materiales Higiénico
Sanitarios (Mathisa)

Empresa Provincial de Comercio
Gastronomia y Lavanderia

Empresa Provincial de
Aseguramiento a la Educacion

Grupo Empresarial de Industrias
Locales de Ciudad Habana

Grupo Empresarial de Soluciones
Mecanicas del Ministerio de la
Construccion

Dujo Industria del Mueble
Empresa Litografica de la Habana

Empresa de Producciones Mecanicas

Empresa Constructora de Obras
Maritimas

Direccion
Ave. 51, No. 21801, Esquina A, Calle 218

San Rafael, No. 467, E/ Lealtad y Campanario
Calle 17, No. 306, E/H e |

Carretera La Polar y Linea del Ferrocarril, No
51

Calle 240, No. 612, E/ Ave 51 y Ave 75,
Reparto San Agustin

Ave. 23, Calle 266
Zapata, No. 1415, E/By C
Calle 10, No. 506 E/ 5ta y 31

Calle 23, E/ 14 v 16, Vedado, Municipio Plaza
de la Revolucion

Belascoain, No. 856, E/ Pefialver y Desagiie

Infanta, No. 1162, E/ Manglar y Linea

Avyestaran y 19 de Mayo

Belascoain, No. 601, E/ Reina y Pocito

Ave. 5Ta, No. 6204, E/ 62 y 64

Paseo del Prado, No. 257 E/ Animas vy
Trocadero

Calle 19. No. 151, Esquina a L, Vedado

Ave. 26 No. 852, E/ 41 y Nuevo Vedado
Avyestaran, No. 118, Esquina a Desagule

Calle Linea, No. 10, E/ Ny O, Vedado, Plaza de
la Revolucidn

Calle 22, No. 114, E/ 1ra v 3ra, Reparto
Miramar, Plaza de la Revolucion



21

22

23

24

25

26
27

28

29

30

31

32

33
34

35

36

37

38

39

40
41

Empresa Central de Equipos Ciudad
de la Habana (CUBIZA)

Empresa Cerveceria
Oramas (Polar)

Miguel A

Union de Empresas Constructoras
Caribe (UNECA)

Empresa Fabricacion Y
Reacondicionamiento de Partes vy
Piezas Automotrices

Empresa de Transporte y Talleres del
Ministerio de Educacion

Empresa de Atencion al Viajero

Empresa de Tabaco Torcido “Carlos
Balifio”

Empresa de Consultaria y Seguridad
Informatica "Segurmatica”

Empresa de Automatizacion Integral
CEDAI

Empresa Comercializadora
Alimentos (ALIMPORT)

Empresa Cubana Exportadora del
Azucar y sus Derivados

de

Empresa Mayorista de Productos
Alimenticios y otros Bienes

Empresa de Gas Licuado

Grupo Empresarial de Informatica vy
Comunicaciones del Trabajo

Oficina Nacional de Administracion
Tributaria

Empresa de Grupos Electrogenos vy
Servicios Eléctricos (GEYS)

Empresa Importadora y Proveedora
de Productos para la Pesca

Grupo Estatal Corporativo
Comercializador del SIME (DIVEP)

Empresa Exportadora de Bebidas vy
Refrescos

Empresa Comercial Guama

Empresa Provincial de Industrias

Locales “Gila”

Ave. Zoologico, No. 4, E/ Ave. 26 y Ulloa

Carretera La Polar v Linea del Ferrocarril, No

51

Calle 21, Esquina 2, Plaza de la Revolucion

Calle 25, No.60, E/ Espada y Hospital

Ave. 5Ta, No. 11413, E/ 114 y 116

Ayestaran, No. 15, E/ Estrella y Maloja

San Carlos, E/ Pefnalver y Sitios

Zanja, No. 651, Esquina Soledad

Calle G, No. 302, E/ 13y 15

Calle 23, E/ Infanta y P, 3er Piso

Calle 23, No. 55, E/ Infanta y P, Tmo Piso

Calzada, No. 1055, E/f 12 y 14, Ciudad de la

Habana
Calzada, Esquina 4
Calle 2, E/ 5ta y Calzada

Obispo, No. 211, E/ Cuba y San Ignacio

Calle 23, No. 105, E/ O y P, La Rampa

Calle 22, No.2, E/ Linea y Calzada

Galeano, No. 213, E/ Virtudes y Concordia

Ave. 58 B, No. 4101, E/f 43 y 41

Calle L, No. 302, Esquinaa 19
Calle 17, No. 1352, E/ 24 y 26, Vedado
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43
44

45

46

a7
48

49

50

51
52

53

54

55

56
57

58

59
60

61

62

Empresa de Preparacion Gerencial
(PREGER)

Empresa Confecciones “GALA"

Empresa Proveedora General del

Transporte Ciudad Habana

Empresa de Abastecimiento vy
Servicio al Turismo "DON
CANGREJO"

Empresa de Transporte de Pasajeros
por Ferrocarril (FERROCU)

Empresa de Pinturas Vitral

Union de Empresas de Cervecerias

Empresa Inmaobiliaria de las FAR

(ALMEST)

Asociacion Constructora #5 .Ciudad
de la Habana (O.E.E)

Empresa Laboratorios AICA

Grupo
Popular

Empresarial Campismo

Empresa Cubana del Pan

Empresa de Disefio y Servicios de
Ingenieria

Empresa Comercializadora de

Tabaco en Rama “La Vega”
Empresa Comercial ARGUS

Empresa de Desarrollo e Ingenieria
CICLEX

Empresa de
Trabajadores

Transportacion de

Havana Club International

Empresa de Radio Difusion Cuba
(Radio Cuba)

Empresa Revista "Mar y Pesca”

Empresa de Mantenimiento de

Centrales Eléctricas. (MINBAS)

Carlos Manuel de Céspedes, Esquina Tulipan

Calle Reina, No. 352, E/ Lealtad y Escobar
5Hta Ave, No. 8605, E/ 86 v 88, Playa

Calle 1ra, No. 606, E/ 16y 18

Egido y Arsenal

Calle 39, No. 4410, E/ 44 y 46, Playa

Carretera La Polar y Linea del
Puente Grande

Ferrocarril,

Avenida del Puerto, S/N, Esquina a Obrapia,
Habana Vieja

Zapata y 6, Vedado

Ave 23, E/ 268 y 270, Reparto San Agustin
Calle 15, No. 752, Esquina a Paseo

Zanja, No. 724, E/ Aramburu y Hospital, Centro
Habana

Linea, No. 10, E/ Ny O

Calle 23, E/ 14 vy 16, Vedado

Calle 30, E/ 1ra y 3ra, No_ 103, Miramar
Calle 25, E/ 24 y 26

Calzada del Cerro y Boyeros

Calle A, No. 309, E/ 13 y 15, Vedado

CA/ Habana, Esquina Obispo, 2do Piso, Edificio
Wester Union

San Ignacio, No. 303, E/ Amargura v Teniente
Rey, Habana Vieja



Parte 2: Estrato Sociedades Andnimas.

No. Nombre Direccidn

1 Cuba-Canaria, S A (CUBACAN) 5ta Avenida, No. 6223, E/ 62 y 66

2 Grupo Inmobiliario Cumbre S_A 5ta Avenida, No. 9805, E/ 98 y 110, Apto 7,

Playa

3 Inmobiliaria CIMASQU S A Calle 3ra, Esquina 110, Playa

4 Telef Celulares (CUBACEL, S A) Calle 28, No. 510, E/ 5ta y Tma, Playa

5 Castrol Cuba, S.A. Calle 6, No. 319, E/ 3ra y S5ta, Miramar

6 Habalear S A. Ave. Puentes Grandes y 26

7 Cubagua S A Calle 3ra, No. 3404, Ef 34 y 36, Playa

8 Varadero Riviera, S A. 5ta Avenida, No. 1405, E/ 14 y 16, Miramar

9 Cayo Coco Riviera, S A, Sta Avenida, No. 1405, E/ 14 y 16

10 Paraiso Varadero, S A. Hotel Havana Libre, 4to Piso

11 Empresa de Telecomunicaciones de Aguila, No. 565, Esquina a Dragones
Cuba s.a ETECSA

12 Multimedia Caribe, S A. Calle 23, No. 156, E/Ny O

13  Tesar, 5. A. Calle N, No. 266, E/ 23 y 21

14  Auditec, S A. San Lazaro, No. 656, E/Gervasio y Belascoain

158  Empresa Mixta Hotel Saratoga S, A Prado, No. 603, Esquina a Dragones

16 Medical Holding, S A Calle M, No. 260, E/ 19y 21

17  Guama Air Traxi Company S A. Calle 23, No. 64 E/ P e Infanta

18 Promotora S.A. Calle 21, No. 1053, E/ 12y 14, Vedado

19  Financiera S.A. Calle 21, No. 1103, E/ 12y 14

20 Coralcine S.A Calle 23, No. 111, E/ 8 y 10, Vedado

21 Grupo de Turismo Gaviota s.a Avenida del Puerto, Esquina a Obrapia

22 Comercial Cupet S A. Calle 11, E/ Dy E, No. 511, Vedado

23  Cubamar Viajes, S A Calle 3ra, E/ 12 y Malecon

24 Grupo Empresarial de Transporte Calle 19, No. 210, Esquina J, Vedado

Turistico TRANSTUR S A
25 Grupo Empresarial Hotelero ISLAZUL Paseo y 19

SA
26 Corporacion de Habanos S A Calle 22, No. 113, E/ 1ra y 3ra, Miramar, Playa
27  Inmobiliaria Habana S A Linea, No. 207, E/ Jy K
28 Inmobiliaria Villa Europa SA 5ta Avenida, No. 3202, E/ 32 y 34
29 Inmobiliaria Terranova SA 5ta Avenida, No. 3202, E/ 32 y 34

30  Premium Publicity, S.A. 5Sta Avenida, No. 4004, E/ 40 y 42
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Parte

No.

10
11
12
13
14
15
16
17

18

19
20
21

Consignataria Maritima CARIBENA
SA

Casa Financiera FINTUR S.A.

3: Estrato Unidades Presupuestadas.

Nombre
Ministerio del Azdcar (MINAZ) (N.C)

Instituto de Aeronautica Civil de Cuba
(IACC) (N.C)

Ministerio de Educacion (MINED) N.C

Ministerio de Educacion
MES (N.C.)

Instituto  Cubano de

Television (ICRT) (N.C.)

Ministerio de Cultura
(N.C)

Ministerio de Salud Publica. MINSAP
(N.C)

Federacion
(FMC) (N.C.)

Unidad Nacional de Mantenimiento
General

Superior

Radio vy

(MINCULT)

de Mujeres Cubanas

Instituto de Ontologia y Radiobiclogia
Universidad de la Habana

Centro Nacional de Derecho de Autor
Centro Nacional de Educacian Sexual
Canal Habana-TV

Producciones Experimentales
Agencia de Informacion Nacional AIN

Instituto de Cardiologia y Cirugia
Cardiovascular

Instituto  de
Normalizacion

Investigaciones en

Instituto de Neurologia y Neurocirugia
Instituto de Gastroenterologia

Instituto de Endocrinologia

Hta Avenida, No. 4001, E/ 40y 42, Playa

5Hta Avenida, No. 4605, E/ 46 y 60, Miramar,

Playa

Direccién
Calle 23, No. 171, E/Ny O
Calle 23, No. 64, E/ Infanta v P, La Rampa

Calle 17, No. 1, Esquina a O, Vedado
Calle 23, No. 565 E/Fy G

Calle 23, No. 258, E/ Ly M

Calle 2, No. 258, E/ 11y 13

Calle 23, No. 201, E/Ny O

Paseo, No. 260, E/ 11y 13

Infanta, No. 1160, Esquina a Clavel

Infanta, E/ Santa Marta y Manglar

San Lazaro, Esquina L, Vedado

Calle 15, No. 604, E/ B y C, Vedado
Calle 19,E/ 4y 6

Esquina Mason y San Miguel

Reina, No. 467, E/ Belascoain y Gervasio
Calle 23, No. 358, E/ J

Calle 17, No. 702, E/ A

Reina, No. 412, E/ Gervasio y Escobar

Calle 29, No. 139, E/D
Calle 25, No. 503, EfH vy |
Zapata E/ D
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23

24

25
26

27

28

29

30

Instituto  Superior de Relaciones
Internacionales (ISRI)

Direccion Provincial de Trabajo de
Ciudad de la Habana

Hospital Clinico Quirdrgico "Calixto
Garcia"

Banco de Sangre de Ciudad Habana

Laboratorio de Prétesis Dental de
Ciudad de la Habana

Hospital Clinico Quirargico Santos
Suarez

Complejo Cientifico Ortopédico
Internacional Frank Pais

Instituto Tecnolagico "José Ramon
Rodriguez"

Instituto Superior de Cultura Fisica
(Manuel Fajardo)

Parte 4: Estrato Cooperativas.
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Nombre

C.P.A_ Playa Giron

C.C.5. Héroes de la Sierra Maestra
C.C.5 Juan Bruno Zayas
C.C.S. Fructuoso Rodriguez
C.C.5. Julito Diaz

C.C.S. Nico Lopez

C.C.S. José Antonio Echevarria
C.C.5. Orlando Cuellar

C.C.5. Sabino Pupo

C.C.5. Van Troi

C.C.5. Juan Manuel Marquez
C.C.5. Orlando Lopez

C.C.5. José Marti

C.C 5. Fructuoso Rodriguez
C.C.5. 13 de Marzo

C.C.S. Antonio Maceo

C.C.5. Raul Gonzalez

Calzada, No. 308, E/He

Calle B, No. 458, E/ 19y 21

Ave. Universidad, Esquina J

Calle 23, No. 954 E/ 2y 4
Calle F, No. 358, E/ 15y 17

Cocos, No. 53, E/ Rabi y General Lee, Santo

Suarez

Ave. 51, No. 19603, E/ 196 y 202

Calle 13, No. 608, E/By C

Santa Catalina,
Primelles

Direccidn

No.

12453, E/ Boyeros vy

Carretera Prensa Latina, Km 2%
Avenida 107, No. 13827, E/ 28 y 32

Avenida del Parque y Linea del Ferrocarril Fi

Calvario—Fraternidad

Las Guasimas

Cantera y Lindero Parraga

Ciudad Gardin, Reparto Eléctrico

Mantilla las Lajas

Calle 100 y Linea del Ferrocarril

Calle 284, No. 8904, E/ 89 y 91, El Cano
51Y 286, Marianao
El Globo, Calabazar

El Rincan

Reparto Sierra Maestra

El Cacahual

Reparto Nazareno



18
19
20
21
22
23
24

C.CS5.
C.CS.
C.CS.
C.CsS.
C.Cs.
C.Cs.
C.Cs.

Camilo Cienfuegos
Cesar Escalante
Sabino Pupo
Antonio Maceo
Camilo Cienfuegos
Guido Pérez

Luis Ruiz Pallare

Reparto Pastorita, Wajay

Calle 296, No. 22350, El Chico

Finca Acana, Carretera de Varona, Km 1%z
Reparto Santa Amelia

Zona de Alberro

Calle 100, E/ 20 y Aguila Habiez

Finca los Espiritistas



Anexo 5. Resultados graficos por tematicas

Parte 1. Resultados de Marketing.

Grafico No. 1.

Conocimiento del enfoque Marketing por estrato.
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Grafico No. 3.

Porce ntaje
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Parte 2: Resultados de Investigacion de Mercado.

Grafico No. 1.

Conocimiento sobre Investigacién de Mercado por estrato
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Grafico No. 2.

Medida en que se utiliza la Investigacion de Mercado por estrato
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