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RESUMEN

Las organizaciones enfrentan el reto de desarrollarse en un entorno turbulento lo que las obliga a
utilizar herramientas que les faciliten la toma de decisiones. La investigacion de mercados,
componente importante dentro del marketing estratégico, se considera vital para tales fines. La
presente investigacion fue desarrollada en territorio holguinero bajo demanda de la empresa
mexicana General Paint, con € objetivo de identificar las oportunidades existentes en e mercado
para sus productos. La revision bibliogréfica demostrd la inexistencia de un procedimiento que se
adecuara a las caracteristicas del estudio por lo que se disefid uno concebido sobre la base de una
minuciosa revision de las principales tendencias nacionales e internacionales vinculadas con la
problematica estudiada, que integra coherentemente métodos y herramientas de diversos origenes 'y
darespuesta alaideaadefender.

Para dar cumplimiento al objetivo propuesto se utilizaron métodos tedricos - histéricos, tedrico —
l6gicos y empiricos. Como resultados principales derivados de la investigacion se identificaron
varias empresas que constituyen oportunidades de mercado para la firma Genera Paint, se
definieron los productos mas demandados por dichas empresas, se logré definir un producto ideal
segun las preferencias de los consumidores, se clasificaron los productos que la empresa bgo
estudio puede 0 no, seguin caracteristicas técnicas, insertar en el mercado holguinero y se evaluaron

los resultados de |a organi zaci0n seguin sus ventas en un periodo determinado.



ABSTRACT

Organizations confront the challenge of developing in aturbulent surroundings which obliges to use
tools that facilitate the decision making for them. Market research, important component within the
strategic marketing, considers itself vital for such intentions. The present investigation was
developed in territory holguinero under request of the Mexican company Genera Paint, for the sake
of identifying the existing opportunities on the market for her products. The bibliographic revision
demonstrated the non-existence of a procedure that is made suitable to the case-study characteristics
so that one conceived on basis of a thorough revision of the main national and international
tendencies linked with the studied problems was designed one conceived on basis of a thorough
revision of the main national and international tendencies linked with the studied problems, that
integrates coherently methods and tools of various origins and that gives answer to the idea to
defend.

In order to give fulfillment to the proposed objective theoretic logical and empiric methods were
used - historic, theoretic — As several companies identified main results derived of investigation
themselves that market opportunities for the signature constitute General Paint, they circumscribed
the most demanded products for the aforementioned companies, managed to circumscribeit an ideal
product according to the likes and dislikes of the consumers, the products classified that the being
studied company can or no, according to technical datas, inserting on the market and they evaluated

the results of the organization according to their sales in a determined period.
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INTRODUCCION

La actualidad viene marcada por un entorno econémico altamente competitivo que vaaobligar alas
empresas a hacer un esfuerzo especial para lograr la entera satisfaccion de las necesidades de sus
clientes. Conseguirlo sera posible s se saben aplicar con rigor y profundidad las diferentes
herramientas estratégicas de las que dispone € marketing, las cuales lgos de ser patrimonio
exclusivo de las grandes compafiias, aportan a todos una vision dinamica y actual, lo que les
permite dar respuestas practicas a los permanentes retos del mercado, que ya no es lo que era
porque cambia y evoluciona de manera muy rapida, motivado principamente por la coyuntura
econdmica, la presion de las diferentes fuerzas sociaes, avances tecnolégicos y globalizacion, los
cual es crean nuevos comportamientos y retos que podran encontrar, desde una Optica de marketing,
respuestas satisfactorias (Cruz Roche, 1990; Dillon, Madden & Firtle, 1993; Kotler, 2000; Lambin,
1993; Luque, 1997; Muniz, 2008).

Frente a dinamismo y complegjidad de los mercados globalizados, € marketing no solo se ha
convertido en fundamental herramienta de gestion sino en una actitud que guia € comportamiento
de las organizaciones orientadas al mercado, y mas all4, en una filosofia del servicio a cliente, a
partir del estudio y comprension de las necesidades y deseos del consumidor (Pefial oza, 2005, p.12).
El creciente auge del marketing en la actualidad ha hecho que muchas empresas luchen cada vez
mas por crear una marca sdlida y una percepcion optima en la mente del cliente. Laimportancia de
gue las personas, y en especial los posibles clientes de una empresa, recuerden una marca o un
nombre, radica en un gran numero de factores y por elo, € marketing juega un pape muy
importante a la hora de dar a conocer un producto, llevar a cabo su distribucion y promocion o
determinar un precio (Muniz, 2008).

En Cuba, fue a partir de los afos 90 del siglo pasado, condicionado por € derrumbe del campo
socidlista, periodo en gue la economia cubana atravesd una de sus peores crisis, que se potencio la
actividad de marketing, definiéndose las bases cientificas y los principios politico-ideol 6gicos del
mismo, comenzandose asi |a capacitacion de profesionales en esta materia en la ensefianza técnicay
profesional, ademas de su incorporacion paulatina a los planes de estudios de carreras
universitarias.

En e afio 1998 es aprobado € Decreto Ley 187 que establece las Bases Generales de

Perfeccionamiento Empresarial y en € cual es incluido un subsistema que abarca los principales
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aspectos relacionados con €l marketing, siendo esta la transformacion mas radical en e entorno
empresarial cubano desde €l triunfo de larevolucion.

Luego del establecimiento de las Bases del Perfeccionamiento Empresarial, fueron sucediendo
cambios paulatinos que favorecieron € desarrollo de la actividad de marketing. Recientemente y
con importancia trascendental se da a conocer la convocatoria a VI Congreso del Partido
Comunista de Cuba (PCC) y su proyecto de lineamientos de la politica econémica y socia del
Partido y la Revolucion, en noviembre de 2010.

Este proyecto incluye varios acpites que estédn relacionados con € marketing. Entre ellos se
encuentran e modelo de gestion econdémica, politicas macroecondmicas (politica de precios),
politica econdmica externa (comercio exterior e inversion extranjera), politicas para el comercio,
politica industrial y energética y politica para € turismo. De manera general en estos se relacionan
elementos como: investigacion de mercados, disefio de sistemas de comerciaizacion, plan de
negocios, desarrollo de nuevos productos y servicios, fomento de nuevas iniciativas empresariales,
competitividad empresarial, entre otros (Proyecto de lineamientos de la politica econdmica y social
del partido y larevolucion, 2010).

Con € incremento de la importancia concedida a marketing, se potencian también todas las
herramientas y funciones que de é se derivan, entre las que se encuentra e 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 €l tiempo trae consigo. (Grande & Abascal, 1996;
Green y Frank, 1987; Kinnear & Taylor, 1989; Kotler, 2000; Lerner, 1994; Malhotra, 1997; Sanz de
laTajada, 2005).

Para muchas organizaciones aln constituye un problema cubrir todas las oportunidades de ventas
gue ofrece su entorno a causa fundamentalmente del desconocimiento del mismo. La presente
investigacion sienta sus bases en la busqueda de oportunidades de mercado para la empresa
mexicana General Paint S.A. la cual comenzo sus relaciones con Cuba el 12 de agosto de 1994. La
misma es productora, distribuidora y exportadora de pinturas especides y de proteccion
anticorrosiva con un mercado para sus productos en la industria quimica, petrolera, energia,
tratamiento de agua, hoteleria, construccién y ferretero.

Esta firma ya comercializa sus productos en algunas zonas del pais entre las que se encuentran La

Habana y Matanzas, logrando muy buena aceptacion y criterio de sus clientes, pero sus mercados en
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dichas zonas estan cerca de la saturacion por o que toman la decision de expandirlos hacia otros
territorios nacionales en busca de nuevas oportunidades para incrementar sus ventas. Uno de los
territorios hacia donde deciden expandirse es la provincia Holguin, ubicandose geogréficamente su
representacion legal en el Centro de Negocios de Almacenes Universales en Carretera Central #11,
entre calle Holguin y Marti.

Es cierto que esta empresa mexicana ha logrado, a través de estrategias de publicidad, promocion y
por la notoriedad al canzada en 1os mercados en los que operaen €l resto del pais, algunas relaciones
de negocios en la provincia, pero no consigue aln cubrir todas las oportunidades de ventas que
ofrece e entorno holguinero a causa fundamentalmente del desconocimiento del mismo ya que
estan efectuando sus operaciones de manera empirica y no sobre la base de un estudio de busgueda
de oportunidades de mercados que con herramientas méas precisas y certeras le ofrezca la
informacion necesaria parala toma de decisiones comercial es.

Desde € punto de vista metodoldgico, aunque se encontraron en la literatura consultada diversas
metodol ogias de investigacion de mercados en la que se definen diferentes etapas para dar respuesta
a problemas planteados (Kinnear y Taylor, 1989; Kotler y Armstrong, 1998; Kotler, 2006;
McDaniel, 1999; Mudiz , 2008), se observa que en las mismas se utilizan solo herramientas
estadisticas tradicionales, que s bien no caducan y siguen siendo de importancia, pudieran
combinarse en la investigacion técnicas y herramientas mas modernas y novedosas que aporten una
vision més precisa del caso que se estudia. Por otra parte, estas metodologias no se consideraron
pertinentes pues no se adecuaban alas caracteristicas de la presente investigacion la cua necesitaba
dirigirse concretamente haciala busqueda de oportunidades de mercados en e contexto holguinero.
Lo analizado hasta aqui constituye la situacion problémica que fundamenta la investigacion, lo cua
permite formular como problema de investigacion e desconocimiento de las oportunidades
existentes en el mercado holguinero para los productos de la empresa General Paint por falta de
herramientas para la toma de decisiones que se adapten a las condiciones del contexto. El objeto de
estudio se define como e proceso de comercializacion de los productos de la empresa General
Paint.

El objetivo de la investigacion consistio en identificar oportunidades existentes en € mercado
holguinero para los productos de la empresa General Paint. Para dar cumplimiento al objetivo

propuesto, lainvestigacion se desarroll6 a partir de las tar eas de investigacion siguientes:
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1. Busgueda bibliografica para la identificacion de los principales conceptos y tendencias de los
procesos de comercializacion asi como laidentificacion de oportunidades de mercado.

2. Disefio y aplicaciéon de un procedimiento para la identificacion de oportunidades de mercado
paralos productos de la empresa General Paint.

3. Andlisisdelos resultados obtenidos.

4. Presentacion de los hallazgos investigativos.

Por tanto e campo de accion lo compone la identificacion de oportunidades de mercado para la
empresa General Paint. La investigacion parte de la siguiente idea a defender: laidentificacion de
oportunidades de mercado para los productos de la empresa General Paint facilitara la informacion
necesaria para tomar decisiones comerciales que contribuyan al incremento de las ventas de dicha
organizacion.

la identificacién de oportunidades de mercado para los productos de |la empresa Genera Paint
facilitara lainformacion necesaria paratomar decisiones comerciales que contribuyan al incremento
de las ventas de dicha organizacion.

Para la redlizacion de esta investigacion se hace imprescindible €l uso de diferentes métodos que
van a proporcionar la orientacion y direccion adecuada. En € desarrollo se emplearon de forma
interrelacionada métodos del conocimiento tedrico y empirico, cuantitativo y cualitativo, sobre la
base del materialismo dialéctico en correspondencia con €l objetivo trazado.

Los métodos tedricos usados fueron € analitico-sintético através del cual se pudieron estudiar los
conceptos asociados a la identificacion de oportunidades de mercado, e marketing y las
aproximaciones existentes en relacion con este tipo de estudios, de igual forma el método |0gico-
abstracto posibilité aislar, separar y determinar las cualidades esenciales que caracterizan a estos
procesos en las organizaciones para luego poder, a través de la generalizacion, expresar las
regularidades esenciales que caracterizan dichos procesos en particular y las relaciones entre ellos y
sus cualidades.

Esta generalizacion también se apoyo en la utilizacion del método inductivo-deductivo que
partiendo del andlisis de casos particulares en algunas organizaciones y textos publicados, que de
una u otra forma abordan € tema, (Aaker, 1990; Bernabéu y Tendero, 2004; Brugarolas, €t. al.,
2003; Dillon, Madden & Firtle, 1993; Kotler, 2000; McDanidl & Gates, 1999; Parodi de Camargo,
2006; Picon Prado y Varela Mallou, 2000; Rivera Dean, Gonzadlez Tabares, Martin Santana, Ofate

Garcia y Sanchez Fernandez, 2002) permitio la deduccion de la propuesta que aqui se presenta
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expresando el movimiento de lo genera a lo particular. Entre los principales métodos empiricos
empleados se encuentran la observacion y la medicion especificamente relacionada con la
recopilacion de la informacion sobre los atributos de los productos investigados, método de
blsqueda y solucién de problemas, técnicas de trabajo en grupo, métodos de expertos, entrevistas,
consultas y andisis de documentos, tormenta de ideas y encuestas. De gran utilidad fue €l andlisis
de conjunto que permitié laidentificacion de atributos vitales paralos clientes que sirvieron para su
posterior comparaciéon con los ya existentes en € mercado. Para € procesamiento de los datos
recopilados se utilizd e Statistical Program for Social Science (SPSS 15.0 for Windows. Ver 15.01
22 Nov de 2006). En el desarrollo del trabajo se emplearon de forma interrel acionada estos métodos
del conocimiento tedrico y empirico dando €l caracter sistémico que ha de tener toda investigacion.
Lanovedad de lainvestigacion y sus principales conclusiones pueden resumirse en la propuesta de
un procedimiento concebido sobre la base de una minuciosa revisiéon de las principales tendencias
nacionales e internacionales vinculadas con la problematica estudiada, que integra coherentemente
métodos y herramientas de diversos origenes para la identificacion de oportunidades existentes en
mercados especificos para diferentes empresas.

Para su presentacion, la investigacion se estructurd de la forma siguiente: una introduccién, donde
en lo esencial, se caracteriza la situacion problémica, se fundamenta e problema a resolver y se
presenta € disefio investigativo; un capitulo I, que contiene e marco tedrico referencia que
sustentd la investigacion, la descripcion detallada del procedimiento creado y la validacion del
mismo; un capitulo 1l destinado a mostrar la aplicacion del procedimiento desarrollado para la
empresa comercializadora que solicito e estudio; un cuerpo de conclusiones y recomendaciones
derivadas de la investigacion; la referencias bibliogréficas del material utilizado en la construccion
tedrica de la pesquisa y finalmente, un grupo de anexos de necesaria inclusion, como complemento
de los resultados expuestos.
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CAPITULO |. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, la literatura especializada, asi como otras fuentes consultadas, se integran
de formatal que permiten el logro del objetivo propuesto sobre la base de los fundamentos tedricos
mas importantes que sustentan la investigacion. El cuerpo principal posee cuatros epigrafes los que
contemplan diferentes topicos que abarcan la evolucion historica y conceptos de marketing; el
marketing estratégico, la investigacion de mercado y la determinacion de oportunidades de nuevos
negocios; aspectos de la variable precio, producto, promocion y distribucion; atributos del producto;
el andlisis de conjunto asi como e procedimiento propuesto para desarrollar la presente
investigacion e que se muestraen laFigura 1.1.

1.1 ANALISISY EVOLUCION HISTORICA DEL MARKETING

Actualmente toda actividad empresarial conlleva una funcion o actividad comercia més o0 menos
complgja, utilizandose profusamente el término marketing en el lenguaje cotidiano. Sin embargo en
las décadas anteriores no era asi y solo el propio desarrollo de la actividad empresarial es €l que ha
provocado la evolucién en € tiempo de la concepcidn de lafuncidén comercial, perfeccionandose los
instrumentos para llevarla a cabo. El marketing abarca mucho mas que e simple acto de vender.
Como consecuencia légica de los cambios que se han producido en las bases materiaes,
tecnologicas y culturales de la sociedad, € marketing ha predefinido constantemente sus limites
como disciplina cientifica, evolucionando desde que se incorporé0 a lenguge econOmico
empresarial (Addison, 2007; Blanchard & Tolbertb, 2012; Hillstrom, 2002; Kotler, 2003).

En tal sentido, y desde & punto de vista de la organizacion, de la comunicacion y del intercambio en
la economia, el marketing no es una actividad nueva, pues cubre tareas que han existido siempre y
gue han sido asumidas de una u otra forma en cualquier sistema (Lambin, 1987, p.36). Desde
siempre, se han asumido criterios de corte mercantil, como €l truegue o los intercambios a través de
redes inteligentes. Se puede asumir entonces que al mismo tiempo que evolucionaban estas
relaciones e término marketing también o hacia.

Tedricamente se puede asumir que el marketing surge al unisono con €l comercio o intercambio
como modo de relacion humana, remontandose asi a los tiempos donde solo existia la economia
agraria o forestal, la poblacion era en gran parte autosuficiente, producia sus propios aimentos,

hacia sus propias tel as, construia sus propias casas y utensilios.
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Addison & Burgess (2007), Blanchard & Tolbertb (2012), Moraes (2012), Peltier & Zhao (2012),
en sus investigaciones plantean que debido ala existencia de muy poca especializacion en € trabajo
la necesidad de cualquier tipo de comercio basado en herramientas de mejora erainexistente.

Con € paso del tiempo, comenz6 a surgir la idea de fraccionar la actividad laboral de cada cua
segun sus actividades manuales. Esto conllevé a que cada individuo confeccionara articulos en
cantidades que sobrepasaban sus necesidades, mientras les eran imprescindibles otros productos
para su subsistencia. Se puede decir que cuando surge alguien que fabrica mas de o que se necesita,
0 necesita més de lo que es capaz de producir, se sientan los cimientos para el comercio, y este, asu
vez, forma el sostén para que se origine € marketing (De la Colina, 2011, p.2).

Aungue incipiente todavia, las relaciones de comunicacion e intercambio en los negocios
emergentes se realizaban desde la posicion de los actores involucrados, desarrollandose
arcaicamente los componentes de la mercadotecnia como funcién. Sin embargo, se carecia del
instrumental y de la necesidad de patrones de mercado; debido a excedente de demanda
insatisfecha atodos los niveles (Boso, 2012, p 57-81).

En tal sentido, debido a la apropiacion de criterios de corte mercantil con intereses marcadamente
productivos y sin orientacién a las necesidades de la sociedad y e entorno, se desarrollaron
intuitivamente marcos de intercambio entre |as sociedades mas avanzadas (Europa y la vasta region
arabe esenciamente). Se puede asumir entonces que a mismo tiempo que evolucionaban estas
relaciones primarias € término marketing lo hacia paralelamente (Avlonitis, 2005; Kaufman, 2006;
Kotler, 2003; Peltier & Zhao, 2009).

La mayoria de los negocios en dicho periodo constituyen proyectos de pequefia escala sin ningun
grado de especiaizacion en su direccion jerérquica. Los pequefios productores comienzan a fabricar
sus productos en mayor cantidad anticipandose a los pedidos futuros. Para ser més féacil la
comunicacion, la compra y la venta, las distintas partes interesadas tienden a agruparse
geogréficamente; fundandose de esta forma la filosofia de trabajo de los centros comerciales (Kim
& Pae, 2007, p.261).

Estudiosos del tema como Addison (2007), Blanchard & Tolbertb (2012), Guerra (2012), Hillstrom
(2002) y Kotler (2003), destacan que e desarrollo rea del término marketing como funcion
administrativa; se hizo patente en el siglo XX, a partir del aumento sostenido de |as necesidades de

los clientes (en ocasiones seriamente exigentes) y la obligatoriedad empresarial de darle
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cumplimiento con sus bienes y servicios. Aunque divergen los periodos evolutivos del marketing
como funcidn administrativay empresarial; se pudieran establecer |0s siguientes preceptos:

1. Orientacion Unica a la produccién: EE.UU. manifestaba una clara orientacion a la produccion,
todo lo que se produjera era consumido de inmediato, la manufactura determinaba | as caracteristicas
de los productos, por 1o que no se precisaba comercializar para vender. Todo se consumia de
inmediato. EI consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba cuaquier cosa.
La demanda superaba con creces la of erta.

2. Orientacion a las ventas. A partir de la crisis del afio 1920, donde la capacidad de compra se
redujo al minimo, se crearon y desarrollaron productos que luego trataban de introducirse en el
mercado. Muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Se
comienza a dar gran importancia a las ventas como generador de ingresos. Se desarrollan técnicas
destinadas a vender (De aqui se originala confusion corriente de |os conceptos ventay mercadeo).

3. Orientacion principalmente al mercado: Es precisamente en 1950 que a partir de las entidades
de produccion cientifica (Harvard y Oxford esencialmente), se comienza a proponer € mercadeo
como alternativa a la orientacién de los productos al grupo de compradores (mercado meta) que los
iba a consumir o a usar. Junto con ello se dirigen los esfuerzos de promocion a las masas (mas
marketing), a través de |os medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio y television).

4. Mercadeo uno a uno: A partir de 1990 se refina € concepto de mercadeo orientado a cliente y
se comienzan a crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la utilizacion de
complgios sistemas informaticos capaces de identificar clientes especificos con necesidades
concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente determinados, casi
personas concretas, con nombre y apellidos. Esto se traduce en personaizacion del marketing,
permitiendo la reduccion de precio y la globalizacion de la economia.

5. Marketing on-line: Supone una dependencia mayuscula a las redes informéticas y a uso de
Internet para las compras y las transacciones a todos los niveles, incluidos los mercados
internacionales. Es justo sefialar que muchos paises no informatizados y sumidos en e subdesarrollo
se encuentran bien distantes de esta tendencia universal y facilitadora (Ruiz, 2010, p. 7).

El marketing constituye una disciplina en desarrollo, cuyo campo de conocimientos ha
evolucionado notablemente desde su origen hasta la actualidad, acorde con los tiempos y con los

cambios que se han ido produciendo. Aungue pudiera resultar complejo detallar en qué punto exacto
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del desarrollo evolutivo y cientifico se encuentra € tema actualmente, si es meritorio destacar la
importancia del mismo para la inclusién del cliente como elemento rector de todo sistema
productivo o de prestacion de servicios en € mundo (Hidalgo, 2012, p.9).
1.1.1 Evolucién eimportancia del marketing en Cuba
Aungue € marketing nacié en el capitalismo como la manera mas conveniente de gerenciar €
aumento de la plusvalia comercial, en Cuba evidentemente acanzé un notable desarrollo antes de
1959. Debido a la marcada dependencia socioecondmica externa, la isla contd con la influencia
directa de | as vertientes de desarrollo comercia que en dicho periodo se llevaban a cabo.
En las condiciones del socialismo, su préctica es muy reciente, pues en el periodo que abarca los
anos de 1959 a 1989 no se requeria de la utilizacion del mismo en el empresariado cubano, puesto
gue la elaboracién de todos |os proyectos econdmicos y de negocio eran centralizados por € estado,
alavez que se reconocia a este como una técnica de la economia de mercado exclusivamente, y esta
se negaba en el socialismo (Fernandez y Boulart, 1998, p.15).
Por otra parte, € pais estaba beneficiado por un comercio estipulado con la union soviética, 1o que
permitia que la economia se mantuviera equilibrada. De esta manera se podian satisfacer las
crecientes necesidades de |a sociedad.
Con € derrumbe del campo socidista la situacion cambia, dando lugar a una crisis econémica
agravada por e recrudecimiento del bloqueo imperialista y la situacion internacional. Debido a lo
anterior, € pais se vio obligado a abrirse a otros mercados. Desde entonces, fue preciso obrar en la
identificacion de nuevas oportunidades de mercado, desarrollar estrategias pararesistir y avanzar en
el dmbito de la economia mundial, ademas de asegurar oportunamente la oferta con la calidad
requerida (Diaz, 2006, p.8).
Esta necesidad fue reflgjada en la Resolucion Econdmica del V Congreso del Partido Comunista de
Cuba donde se sefia a reiteradamente | a eficiencia como objetivo central de la Politica Econdmicay
se declarala necesidad de buscar esta atraveés de:

El logro de mejores resultados con menos costo para facilitar la participacion en € comercio
internacional y el acceso alos mercados de capital e inversiones.

La confeccién de estudios de factibilidad, con particular énfasis en e mercado a cubrir o la
necesidad social a satisfacer, como requisitos indispensables sin los cuales no se aprueben ni

comiencen nuevas inversiones.
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La realizacion de estudios de mercado, como condicidn indispensable para acceder a segmentos
de mercado paralas exportaciones.
Ya en e afo 1998 se aprueba el Decreto Ley 187 que establece las Bases Generaes del
Perfeccionamiento Empresarial, e cua considera a la organizacion empresarial como un sistema,
con un enfoque integrador y sistémico, organizado en 16 subsistemas, uno de los cuaes abarca los
principales aspectos relacionados con e marketing, cuyo objetivo es "organizar € intercambio
voluntario de valor con sus clientes’ y se precisa su alcance cuando se declara que: "La
mercadotecnia es una filosofia de la empresa segin 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 e largo plazo" (Bases del Perfeccionamiento Empresarial,
1998).
Con la aprobacion de este decreto se evidencia que € sistema empresarial del pais entr6 en una
nueva era, las empresas cubanas comienzan a cambiar sus métodos, estructuras y forma de pensar y
actuar. A pesar de que lafilosofia de marketing ya habia comenzado en algunos sectores, es a partir
de este proceso que se pretende homogeneizar |os conocimientos del mismo para poder adoptar una
verdaderafilosofia de marketing en la empresa cubana (Hernandez, 2001).
En e afio 2007, en el Decreto Ley No. 252 sobre la continuidad y €l fortalecimiento del sistema de
direccion y gestion empresaria cubano y Decreto No. 281, reglamento para la implantacion y
consolidacion del sistema de direccion y gestion empresarial estatal, aparece incluido € Sistema de
marketing (capitulo XVIII1) con un enfoque socia. El mismo plantea que e marketing es una
concepcion moderna en la direccion de la empresa, basada en los deseos, necesidades y demandas
de la sociedad y de los clientes, por 1o cua se considera uno de los principales procesos de la
empresa.
Luego, en abril de 2011, se desarrollael VI Congreso del Partido Comunista de Cuba, en & cua se
aprueba la Resolucién sobre los lineamientos de la politica econémica y socia dd partido y la
revolucion, en donde se hace énfasis en la utilizacion del marketing como herramienta
administrativa de mejora continua, €l cual debe seguir evolucionando hasta penetrar integralmente

en la cultura gerencia del pais. Muchos de estos lineamientos estén dirigidos especialmente a
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comercio interior, exterior, ala politica de precios, disefio de sistemas de comercializacion, plan de
Nnegocios y otros.

El lineamiento No. 76 valora la importancia del estudio de mercado y de la planeacién estratégica
para e desenvolvimiento de la economia empresaria y & No. 257 plantea que se debe de
incrementar la competitividad de Cuba en los mercados, a partir de la elevacion de la calidad de los
serviciosy € logro de una adecuada coherencia en larelacion calidad/precio.

La inclusion de numerosos decretos y politicas dirigidas a la flexibilizacion de los mercados y
blsqueda de autonomia a todos los niveles, expresan la voluntad politica de desarrollar un
componente cientifico que desapareci¢ de Cuba durante mucho tiempo.

1.1.2 El marketing como funcion administrativa. Enfoquesy conceptos

El término marketing, que literalmente significa “operando en el mercado”, aparecio en la literatura
econdémica norteamericana a principios del siglo pasado, aunque con un significado distinto del
actual. En Espafia, la cuna del idioma espariol, se hace uso directo a este vocablo, afirmandose que
otros términos no son |o suficientemente amplios como para expresar su significado. En tal sentido,
es aceptado el término anglosajOn para su uso generalizado, aungue permanece e de mercadotecnia
atitulo nominativo (Real Academia Espafiola, 2007). El término marketing también es conocido por
traducciones como mercadeo, mercadol ogia'y comercializacion.

En 1960 se introduce la primera definicion desarrollada por la American Marketing Association
(AMA), la que considera a marketing como “(...) la realizacion de actividades empresariales que
dirigen € flujo de bienes y servicios desde € productor hasta e consumidor o usuario” (Borjas,
2009, p.13).

Por su parte, dos de los tedricos més reconocidos en e tema proponen su definicion del término
como “(...) un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de |os consumidores actuales
o potenciales’ (Stanton, 2006, p.18); Kotler o define como “(...) un proceso social y de gestion a
través del cual los distintos grupos e individuos obtienen 10 que necesitan y desean creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor paraotros’ (Kotler, 2003, p.17).

En ambos casos se fundamenta la necesidad real de satisfacer necesidades especificas de clientes en

determinado mercado, elemento apoyado por la mayoria de los estudiosos de la materia, incluido
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uno de los padres de la administracion moderna, Peter Drucker, quien expone que “(...) la
mercadotecnia consistia en hacer superflua la venta. La finalidad es conocer y comprender al
consumidor tan bien que e producto o servicio satisfaga sus necesidades y se venda sin promocién
alguna’ (1973, p.64-65).
Deigua manera, otro estudioso de la materia hareferido que:
El nucleo central del marketing es larelacion de intercambio o transaccion, €l cual desarrolla
un modelo donde propone las manifestaciones, casos, proposiciones, hipétesis, estudios y
observaciones que se pueden dar en € marketing a través de las denominadas “tres
dicotomias’, lo que implica un nivel macro y micro en organizaciones lucrativas y no
lucrativas, aplicandose un andlisis tanto positivo como normativo (Hunt, 1976, p.17-28).
Por otra parte, la Asociacion Americana de Marketing, después del Ultimo concepto de marketing
gue lanzd en 1985, y al cabo de casi 20 afios de propuesta dicha definicion, decide actuaizarla a
partir de los nuevos enfoques y tendencias que en dicho periodo se encontraban encumbrados en el
ambito gerencial. Dicha actualizacion conceptual cataloga al sistema de mercadotecnia como una
funcién de la organizacién avalado por un conjunto de procesos para la creacién, comunicacion, la
entrega de valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los mismos, de modo que se
beneficien la organizacion y sus grupos de interés [ American Marketing Association (AMA), 2004],
por lo que se puede asumir como critica la identidad del negocio como funcién juridica a partir de
herramientas de marcado caracter administrativo. Esto es, € marketing constituye una herramienta
tan importante como cualquiera de las tradicionaes: economia, recursos humanos, tecnologia. Solo
gue la inclusion social de esta funcion tiene patrones menos estereotipados que las referidas
anteriormente; precisamente por ser una herramienta relativamente reciente y que depende mucho
del entorno organizacional. Su jerarquia y aplicabilidad en las pequefias y medianas empresas en
cuanto a su implicacién tedricay préctica es ain discutible (Bosso & Cadogan, 2012, p. 57).
Si se andlizalarelacion existente entre el marketing como herramienta administrativa 'y su situacion
dentro de este apartado; se puede ver que coexisten como funciones especificas dentro de un ciclo
organico. El mismo ha sido establ ecido tedricamente por diversos autoresy se hainternacionalizado
docentemente con las implicaciones organizacionales respectivas. Dichas funciones basicas se
agrupan dentro de los subprocesos de planeacion, organizacién, liderazgo y control, y como

condicion indispensable, toda gestion gque se circunscriba a dicho ciclo pudiera interpretarse como
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una funcion directiva. En tal sentido, resulta prudente comprender que €l marketing atraviesa,
transversalmente, por cada una de ellas (Blanchard & Tolbertb, 2012, p. 149).

Al examinar los conceptos méas generalizadores del término, se puede percibir la inamovible
préactica de establecer planes en cada uno de |os subsistemas del marketing, organizados de formatal
que dirijan sus esfuerzos a la consecucion de metas definidas desde la alta direccion. Queda clara la
hipétesis de que el marketing, ademas de relacionarse con €l resto de las areas funcionales de una
organizacion, necesita de herramientas y habilidades propias de la administracién para adaptarse a
los convulsos cambios del entorno (Adisson & Burgess, 2007, p. 196).

Ademas, las transformaciones internas y a escala social del marketing se encuentran determinados,
en buena medida, por la gestiéon educativa y de superacion profesional que han tenido lugar en los
centros investigativos mas avanzados en todas las sociedades. Pues de la "actualizacion de
conocimientos y e impacto probable de las investigaciones en e plano sociad depende la
sostenibilidad de esta y otras herramientas administrativas modernas’ (Rosa, 2007, p. 47). Estaidea
se sostiene principamente en e constante incremento de la competitividad empresaria y € cambio
de preferencias en los patrones de consumo de |os clientes; que obliga a replantearse continuamente
lamanera de pensar y actuar de empresarios e investigadores atodos los niveles.

Se plantea también la necesidad de lograr una cohesion entre los intereses del marketing como
préctica socia y su posible impacto en los resultados que a sus estrategias le propone € entorno.
Esto es, s |as estrategias de marketing se oponen a los intereses competitivos del entorno, entonces
su utilizacién como herramienta administrativa se encuentra errada, por cuanto "es trascendente €l
papel jugado por la estrategia del managment en la comunidad cientifica a través de la creacion y
diseminacion del conocimiento” (Ronda & Guerras-Martin, 2010, p. 821).

1.2 MARKETING ESTRATEGICO. LA INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA
DETERMINACION DE OPORTUNIDADES DE NUEVOS NEGOCIOS

Una de las caracteristicas més Utiles e importantes del marketing consiste en poder planificar, con
bastante garantia de éxito, el futuro de cualquier empresa, basandose para ello en |as respuestas que
dicha empresa pueda ofrecer a las demandas del mercado. El entorno en € que se posiciona una
organizacion determinada cambia y evoluciona constantemente y € éxito dependera, en gran parte,
de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios. Hay que ser capaz de comprender en

qué medida y de qué forma los cambios futuros que experimentara € mercado afectaran a la
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empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos a méximo en su
beneficio (Mufiz, 2008).

La puesta en marcha del marketing como una filosofia de accion supone una doble dimension por
parte de la empresa. De un lado esta el marketing operacional y de otro, el estratégico. El marketing
operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias de venta y de comunicacion
para dar a conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos
ofrecidos. Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas
parecidaala clasica gestion comercial sobrelabase de las cuatro “P’ (Cruz-Roche, 1990).

La funcién primordial del marketing operacional es vender utilizando para ello los medios de venta
maés eficaces y minimizando los costos de venta. El objetivo de cifra de ventas a alcanzar se traduce
en planes de produccion y en programas de amacenamiento y distribucion fisica para los servicios
comerciales, asi se puede observar que es fundamental €l papel de esta dimension del marketing en
el funcionamiento econémico de la organizacion.

Por otra parte, el marketing estratégico se apoya en € andlisis de las necesidades de los individuos y
las organizaciones. Segun Lambin (1987) la funcion del marketing estratégico es “seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a encontrar”.
Esta dimensién del marketing actla con las variables investigacion comercial, segmentacion de
mercados, seleccion del mercado meta, posicionamiento y dada la importancia del personal en la
gestion de las empresas de servicios, también esta es considerada como una variable estratégica del
marketing por muchos autores (Lambin, 1987; Kotler & Armstrong, 1998; Ortega, 1990; Muiiiz,
2008). ElI marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y formulacion de la
estrategia de la organizacion. Facilita informacién sobre la evolucion de la demanda, la
segmentacion del mercado, las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades y
amenazas. Iguamente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la organizacion a entorno y
situarla en una posicién de ventaja competitiva sostenible.

Esta funcion de andlisis, reflexion y planificacion estratégica es muy diferente de la del marketing
operacional e implica habilidades diferentes en los individuos encargados de llevarla a cabo. Sin
embargo, las dos funciones son complementarias. El marketing estratégico desemboca en la

eleccion de los productos-mercados a explotar con prioridad y en una prevision de la demanda
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globa en cada uno de los productos-mercados sel eccionados, en tanto que el marketing operacional
se propone un objetivo de cuota de mercado a alcanzar en cada producto-mercado, asi como los
presupuestos de marketing necesarios paralarealizacion de esos objetivos (Lambin, 1987).

1.2.1 Lainvestigacion de mer cados

La investigacion de mercados, como una de las funciones del marketing estratégico, juega un rol
vital en el aseguramiento para alcanzar utilidades satisfactorias y de esta forma garantizar la larga
vida de un negocio. Aungque con diferentes paabras, la generalidad de las definiciones de
investigacion de mercados, encierran la misma idea (Aaker, 1990; Aguilar Alfonso, 2004; Bigne,
2000; Borrad, 1985; Chisnall, 1996; Kinnear & Taylor, 1993; Kotler, 2006; Lehmann, 1986;
Malhotra, 1997; Mufiiz, 2004; Salinas, 2005; Sandhusen, 2002; Santesmases, 1999; Stanton, 1989)
(Anexo 1). Estas ideas se resumen en cuatro términos que, aparentemente, se deben incluir en
cualquier definicion, estos son (1) sistematico, (2) objetivo, (3) informacion y (4) toma de
decisiones. Por tanto, y con fines de asumir una posicion tedrica, se asume e criterio que la
investigacion de mercados es € enfoque sistemético y objetivo a desarrollo y disposicion de
informacion para el proceso de toma de decisiones.

A lainvestigacion de mercados se le confiere un caracter tempora y puntual, apareciendo en €l
momento que se detecta un problema y desapareciendo una vez se ha encontrado una solucion
aceptable a mismo. No obstante, en la empresa se requiere una labor constante de investigacion a
fin de intentar solventar aquellos problemas de marketing que aparecen en la gestion cotidiana, por
ello la definicion de investigacion comercial se amplia a cualquier problema de marketing y no se
refiere nicamente a producto (Dillon, 1993; Grande Esteban, 1996; Green, 1987).

Son varios los autores que definen varios tipos de investigacion de mercado. Santemases (1993)
hace alusién a la exploratoria, descriptiva, longitudinal, transversa y experimental o causal.
Kinnear & Taylor (1993) hablan de la exploratoria, la concluyente y la de desempefio; por su parte,
Rivero Hernandez (2002) y Kotler (2006) plantean la existencia de tres tipos. exploratoria,
descriptivay causal. A continuacion se retoma a Kinnear & Taylor (1993), para describir cada una
deédllas:

Investigacion exploratoria: Es apropiada en etapas iniciales del proceso de toma de decisiones.
Generamente, esta investigacion esta disefiada para obtener una nocién preliminar de la situacion

con un gasto minimo preliminar de costo de tiempo.
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La investigacion exploratoria es apropiada en situaciones donde la gerencia busca problemas
potenciales y oportunidades; busca nuevos puntos de vista, ideas o0 hipdtesis sobre la situacion; o
desea una formulacion del problema mas precisa y la identificacion de las variables mas
importantes en la situacion de decision.

Investigacion concluyente: Suministra informacién que ayuda a los gerentes a evauar y
seleccionar un curso de accion. EL disefio de investigacion se caracteriza por procedimientos
formales de investigacion. Esto incluye objetivos de investigacion claramente definidos y
necesidades de informacion.

Investigacion de monitoreo del desempefio: Una vez se ha seleccionado €l curso de accion e
implementado e programa de mercado, se necesitalainvestigacion de monitoreo del desempefio; el
cual es e elemento esencial para controlar programas de mercadeo, de acuerdo con los planes
trazados. Ladesviacion del plan puede resultar de una g ecucion inadecuada.

De forma general las clasificaciones dadas por los distintos autores consultados son similares y
pueden ser categorizadas en funcion de la fase del proceso de comerciadizacion en la que sea
recabada la informacion.

1.2.2 Deter minacion de oportunidades de nuevos negocios

Una parte esencia de la investigacion comercial es la busqueda de oportunidades de mercados ya
gue en esta época de fuertes y frecuentes cambios, € éxito o fracaso de las organizaciones esta
condicionado en un ato grado por la habilidad que muestran para aprovechar estas oportunidades o
enfrentar las amenazas que el tiempo trae consigo (Mufiiz, 2004).

Las oportunidades son tendencias 0 eventos que pueden llevar a la empresa a un cambio
significativo incrementando las ventas y las utilidades, siempre y cuando se dé una respuesta
estratégica apropiada. Con este concepto se hace referencia a las condiciones favorables para la
empresa que se derivan de los cambios que se dan en e medio ambiente; entre tales cambios se
incluyen tanto las nuevas situaciones que quiza ya estan presentes, como los hechos que al futuro
pueden verificarse.

Lo principa para la blsqueda de oportunidades se da con € planteamiento de objetivos a corto,
mediano y largo plazo, pero més que nada, es concentrarse méas en e presente que en el futuro. En
la actualidad € mercado esté saturado de productos y servicios, pero eso no debe ser un obstaculo

para que las empresas desarrollen nuevas concepciones en negocios. Para detectar oportunidades de
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mercado se debe actuar siempre con astucia, luego hay que ser capaz de aprovecharlas en €l tiempo
y lugar preciso. Si los empresarios no estdn preparados para tomar riesgos y tener una actitud
proactiva, de nadales servira el detectar oportunidades de hacer negocios (Kotler & Keller, 2006).
La preparacion consistira en el andlisis de la competencia aplicando un ato grado de diferenciacion
de productos o servicios, |0 que ala larga dara una ventgja competitiva dentro del mercado, y este
ultimo requiere de un enfoque hacia las necesidades, niveles de satisfaccién y comportamiento del
cliente. Pero no por solo vivir e presente quiere decir que se olvide el futuro, al contrario, hay que
estar pendiente de las amenazas y oportunidades que estan alrededor de las empresas, asi como de
las nuevas tendencias que dirigirdn € comportamiento del mercado y sobre todo, las habilidades
corporativas de la organizacién, sabiendo con exactitud para qué y en qué actividades son buenos.
1.3LA MEZCLA DE MARKETING EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para nadie es un secreto que e éxito de una compariia esta en satisfacer plenamente a los clientes,
ellos son larazon principa de la supervivenciay buen funcionamiento de cualquier empresa, y para
lograr que se sientan a gusto y adquieran los productos y servicios ofrecidos, se utiliza o que
comunmente se denomina mezcla de marketing o marketing mix la cual abarca los fundamentos que
debe tener presente cualquier investigacion de mercados y camparia de comercializacion: producto,
plaza, precio y promocion (McCarthy, 1967). (En este subepigrafe del presente capitulo, se
profundizard en el andlisis del término producto ya que constituye la esencia de la investigacion. El
precio, ladistribucién y la promocion se tratarédn brevemente).

Precio

El precio es &l Unico elemento del mix de marketing que proporciona ingresos, |os otros producen
Unicamente costos. Las dos determinantes principales del precio son los costos de produccién y la
competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior alos costes de produccién,
pero es complicado hacerlo a un precio superior a de los bienes similares. No obstante, existen
muchos otros factores que determinan el precio final. Segin Mufiz (2008), las politicas de precios
de una empresa determinan la forma en que se comportara la demanda. Es importante considerar €l
precio de introduccién en e mercado, l0s descuentos por compra en volumen o pronto pago, las
promociones, comisiones, |os gjustes de acuerdo con la demanda, entre otras. Una empresa puede

decidir entrar a mercado con un ato precio de introduccion e ingresar con un precio bgo en
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comparacion con la competencia o bien no buscar mediante el precio una diferenciacion del
producto o servicio y por lo tanto, entrar con un precio cercano a de la competencia.

Existen normas sobre la competencia que impiden a los productores fijar una cuantia maxima del
precio de venta final. No obstante, algunos fabricantes logran controlar el precio de venta fina al
ser propietarios de los puntos de venta al por menor, pero esto solo ocurre en contadas ocasiones.

El establecimiento del precio es de sumaimportancia pues este influye en la percepcion que tiene €
consumidor final sobre el producto o servicio. Debe conocerse si 10 que busca € consumidor es la
calidad, sin importar mucho el precio, o s € precio es una de las variables de decision principales.
En muchas ocasiones una erronea fijacion del precio es la responsable de la minima demanda de un
producto o servicio (Rodriguez, 2010).

Distribucion. Canales de distribucion

Ladistribucion es e circuito através del cual los fabricantes (o productores) ponen a disposicion de
los consumidores (0 usuarios finales) los productos para que los adquieran. La separacion
geogréfica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fébrica frente al
consumidor hacen necesaria la distribucién (transporte y comercializacion) de bienes y servicios
desde su lugar de produccion hasta su lugar de utilizacion o consumo (Kotler & Keller, 2006).

El punto de partida del canal de distribucion es € productor. ElI punto final o de destino es €
consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre productor y usuario final son
los intermediarios. En este sentido, un canal de distribucion esta constituido por una serie de
empresas y (0) personas que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar alas manos
del comprador o usuario y que se denominan genéricamente intermediarios.

Promocion

Promocién es todo aquello que la empresa tenga que hacer para que € consumidor quiera consumir
el producto y € cliente quiera comprarlo. Este punto considera: la informacion, la persuasion,
recordacion y €l convencimiento de las cualidades del producto. La publicidad es la parte mas
conocida de la promocién (Mazarrasa, 1994) sin embargo, la promocién también incluye las ventas,
ofertas, relaciones publicas, publicity (las publicaciones de empresas que hablan acerca de éllas,
pero a la empresa no le cuesta, no confundir con los publirreportgjes, que son pagados por las

empresas entrevistadas).
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El principal objetivo consiste en dar a conocer € producto y convencer alos consumidores para que
lo compren, incluso antes de haberlo visto o probado. Al mostrar de formareiterada al consumidor a
través de los anuncios la representacion del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, |os
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuario a la compra del articulo promocionado.
La publicidad utiliza sobre todo latelevision, laradio y los paneles publicitarios; los periédicos, las
revistas y los catalogos; asi como & envio de publicidad por correo (Mufiiz, 2008).

Producto

Los productos se fabrican o crean para obtener beneficios, satisfacer las necesidades de los
consumidores y dar respuestas validas a mercado; por tanto, se puede decir que constituyen la base
de cualquier concepcion de marketing. El usuario no ve la composicion de la aleacion metdlica del
producto, o los procesos técnicos aplicados en su fabricacion, o € sistema empleado para obtener
las caracteristicas de brillo, color, flexibilidad, resistencia, etc.; € usuario ve la utilidad que dicho
producto |le reporta (Serrano, 1990).

Cuaquier producto, ademas de sus caracteristicas fisicas y técnicas que lo diferencian de otros,
posee, 0 puede ser visto por € consumidor desde angulos psicoldgicos o socioldgicos distintos.
Estos aspectos son fundamentales ala hora del disefio y lanzamiento del producto.

Dimensiones del producto

Producto basico: los beneficios basicos que e producto debe proporcionar a consumidor
cuando adquiere € producto. Es la idea ddl producto expresada en términos entendibles por €
consumidor.

Producto real: incluye el producto esencia més peculiaridades como € estilo, nombre de la
marca, empague.

Producto aumentado: producto real més servicios y beneficios adicionales a consumidor como
garantia, adiestramiento gratuito, servicio pre-venta, servicio postventa, plazos de entrega,
complementos 0 accesorios, etc. (Kotler, 2006).

Materialidad del producto
No todos |los productos son materiaes. Por ello se distinguen dos grupos.
Productos inmateriales: Los que no tienen dimension geométrica. Son los denominados

servicios. Por ello se adquiere un bien inmaterial através de la prestacion de un servicio.
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Productos materiales. Poseen 4 caracteristicas definidas: corporeidad, utilidad, escasez (por lo
cual son bienes econdmicos) y transmisibilidad.
Aspectos estaticos y dinamicos del producto
Cualquier producto ha de ser estudiado desde € punto de vista empresarial, como un algo con vida
propia y que, en consecuencia, tendra aspectos dinamicos y aspectos estaticos que vinculardn su
existencia.
@ Aspectos dinamicos. Cualquier producto que no se encuentre en situacion mercadoldgica de
monopolio u oligopolio restringido, se esta moviendo en un ambiente de competicion por conseguir
unaimplantacion o sitio dentro de su mercado y unavidalo més prolongada posible. Se trata de una
situacion constantemente cambiante, pues no depende solamente de la existencia de dicho producto,
sino de la existencia y movimientos de los demés. La lucha por € dominio del mercado sera muy
dura, y por €ello hay que conocer a fondo los aspectos dinamicos del producto los cuales se
encuentran € ciclo de vida, campo o posicionamiento (lugar que ocupa en € mercado), lanzamiento
del producto (para unaintroduccion mercadol 6gica).
@ Aspectos estéticos. Para lograr € objetivo de mayor implantacion, permanencia y rentabilidad
del producto, es preciso tener en cuenta los factores que coadyuven a conseguirlo como: andlisis del
producto, atributos, caracteristicas diferenciales, imagen, marca, entre otros.
En la presente investigacion se realizé un estudio comparativo entre |os atributos relevantes de los
productos analizados por o que seguidamente se profundizara acerca del tema.
Clases de producto
Atendiendo a los criterios de Kotler (2000), los productos pueden ser clasificados segun diversos
criterios.
En bienes de consumo, de acuerdo con los habitos de compra del consumidor:
Bienes de convenienciaz son productos cuya adquisicion se realiza frecuentemente por
costumbre, pueden ser bienes corrientes, adquiridos con mucha regularidad, como e periddico,
bienes de compra impulsiva (un pastel que se ve en una panaderia) y bienes de compra de
emergencia que se adquieren en circunstancias especiales y repentinas.
Bienes de compra: en este tipo de producto € cliente se fija en cuatro caracteristicas esenciales;
la calidad del producto, su precio, su disefio o estilo y su caracter exclusivo. Es € caso de un

automovil deportivo, ropade alta costura o joyas de alto precio.
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Bienes de especiaidad: son aquellas que sus caracteristicas exigen un esfuerzo especia de
compra. Es e caso de un equipo de sonido o ropa de cierta calidad.
Bienes no buscados: son aquellos que no son conocidos o que siéndolo no se desea comprar,
aunque a veces € consumidor no le quede més remedio que hacerlo. Por gemplo, un audifono,
unas lentillas, etcétera.
En bienesindustriales:
Materias Primas.
Productos semielaborados, por gemplo un bloque de hierro fundido con e que se fabricara un
motor o un tubo de cobre que se incorporara a un calentador de gas.
Repuestos o partes de bienes susceptibles de desgaste, que deben ser sustituidos. Es € caso de
unas bujias o unas pastillas de freno.
Bienes de equipos destinados a la fabricacion de bienes de consumo o de otros bienes de capital .
Ciclodevidadel producto
A lo largo de la vida del producto, una empresa reformulara su estrategia de marketing varias
veces. No solo cambian |as condiciones econdémicas y |os competidores lanzan nuevos ataques, Sino
gue ademas, € producto pasa alo largo de nuevas etapas dentro de las exigencias e intereses de los
compradores (Kotler, 1991).
El ciclo de vida del producto es un concepto importante en Marketing ya que facilitala compresion
de aspectos fundamental es dentro de la dinamica competitiva del producto. Se caracteriza por tener
distintas fases dentro de su secuencia historica de ventas. Con relacion a estas fases existen distintas
oportunidades y problemas respecto de |as estrategias de marketing y del potencia de beneficios. Se
pueden distinguir las cuatros fases: introduccion, crecimiento, madurez y declive (Escudero-
Serrano, 2005).
1.3.1 Determinacion de atributos
La Lista de atributos, técnica creada por Robert P. Crawford en 1954, persigue la generacion de
ideas creativas con e objetivo de modificar y meorar cualquier producto, servicio o proceso
(Michako, 2000). Mediante este método se identifican los atributos de un producto con la finalidad
de considerarlos cada uno como una fuente de modificacién y perfeccionamiento. Se pueden hacer
listas de caracteristicas fisicas, usos, SinGnimos, antdnimos, partes, connotaciones, etc. Los atributos

pueden ser muy numerosos hasta hacer dificil su tratamiento, lo que obliga a reducir su nimero. Por
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esto, e método distingue los atributos esenciales del resto, para quedarse solo con l0s primeros
(Muiioz, 1994).

El despliegue actual de nuevos atributos en el mercado es més complejo de lo que cualquier teoria
podria sugerir. No debe subestimarse la influencia de los procesos tecnoldgicos y sociales en la
aparicion de nuevos atributos. La prevision tecnol 6gicatrata de predecir € calendario de los futuros
desarrollos que permitird ofrecer nuevos atributos a los consumidores pero el factor socia también
juega un papel decisivo en laevolucién y en laforma de los mismos. Acontecimientos tales como la
inflacion, factores del entorno, e consumismo y |os nuevos estilos de vida, crean un desequilibrio a
consumidor que le conduce a reevaluar las particularidades de los productos. El innovador puede
utilizar la investigacion de mercados para detectar la importancia de la demanda de diferentes
atributos con objeto de determinar el mejor movimiento competitivo de la organizacion.

L os productos son susceptibles de un andlisis de los atributos tangibles e intangibles que conforman
lo que puede denominarse como su personaidad. Este andlisis se efectlia a través de la evaluacion
de una serie de factores que permiten realizar una diseccion del producto, partiendo de los
elementos centrales hasta los complementarios, para a la vista, tanto de los de la organizacién
analizada como de los de la competencia, elaborar la estrategia del marketing que permita
posicionar €l producto en e mercado de laforma maés favorable (Mufiz, 2008).

Preguntas trascendentales son: ¢puede una organizacion mirar hacia e futuro y anticipar una
sucesion de atributos que son presumiblemente demandados y tecnol 6gicamente posible producirlos
a lo largo del tiempo? ¢Coémo puede una organizacion descubrir otros nuevos atributos? Kotler
(1980) brinda cuatro enfoques para responder a estas interrogantes.

El primero se fundamenta en un proceso empirico de identificacion de nuevos atributos. La
organizacion pregunta a los consumidores qué beneficios les gustaria que fueran afadidos a los
productos y aqué nivel. A su vez, examina el coste de desarrollar cada nuevo atributo y la probable
respuesta de los competidores eligiendo finalmente aguellos que prometen e mayor incremento de
beneficios.

El segundo enfoque considera la blsgueda de atributos como un proceso intuitivo. A partir de la
intuicion se desarrolla y estudia un nuevo producto, independientemente de la investigacion de
mercado. La seleccion natural determinara los ganadores y los perdedores. Si un fabricante ha

intuido un atributo que € mercado desea, serd considerado inteligente, aunque desde otra
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perspectiva signifique Unicamente que ha tenido suerte, ya que esta teoria no ofrece ninguna ayuda
sobre como identificar esos atributos.

El tercer enfogue sostiene que los nuevos atributos surgen a través de un proceso dialéctico.
Cuaquier atributo interesante se impulsa hacia una forma extrema a través de un proceso
competitivo. La teoria dialéctica propone que los innovadores no deberian caminar en e mismo
sentido que la poblacién, sino en una direccion opuesta, hacia los segmentos del mercado que estan
padeciendo €l olvido de los fabricantes.

Un cuarto enfoque propugna que los nuevos atributos surgen de un proceso de jerarquizacion de
necesidades. Esa teoria explicaria € que los primeros automdviles proporcionasen un transporte
basico y fuesen disefiados para ser seguros. Posteriormente, |os automoviles empezaron a tener una
aceptacion social y se convirtieron en un simbolo de status. Mas tarde, pudieron haber sido
disefiados para contribuir a la realizacion personal. La tarea del innovador es hacer un seguimiento
constante del mercado, con € objeto de saber cuando se encuentra preparado para satisfacer una
necesidad de orden superior.

1.3.1.1 El benchmarking como criterio compar ativo en atributos de un producto

Para una empresa, €l objetivo desde e punto de vista comercial, es comparar su propio producto con
los de sus principales competidores, tomando para cada atributo clave del producto, €l lider o mejor
situado en cada caso, y asi poder establecer un resultado o valoracion global comparativa. En primer
lugar se deben seleccionar aquellos competidores lideres reconocidos en los diferentes aspectos o
atributos concretos de un producto, para luego poder establecer una comparacion con e suyo
propio, haciendo uso de estaformadel benchmarking (Boxwell, 1998; Morales, 2009).

» Seleccion de los competidores: Puede seleccionarse € producto lider de mercado o aquel que
compite mas directamente con el propio producto. También pueden seleccionarse varios productos
de la competencia, comparandol os para cada atributo clave con el que se consideraque es €l lider en
ese aspecto concreto.

» Seleccion de los atributos que se van a comparar: Como ya se ha visto, se deben escoger los
atributos clave para cada tipo de producto, es decir, los que € consumidor final valoray por los
cuales decide la compra. Para ello pueden ayudar mucho los estudios cualitativos a consumidores a

través de los cuaes se hallaran los atributos clave.
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» Recoleccion de datos: Se efectia a través de un estudio cuantitativo que analice las preferencias
de los consumidores para cada atributo, comparando el producto propio con € de los competidores.
El resultado final sera un diagnostico objetivo del propio producto comparado con el de la principal
competencia, que debe ayudar alatoma de decisiones paramejorar.
1.3.1.2 Analisis conjunto
El andlisis conjunto, llamado también modelo composicional multiatributo, es una técnica
estadistica que se originG en la psicologia matematica. Hoy se utiliza en muchas de las ciencias
socides y ciencias aplicadas incluyendo e marketing, la administracion del producto y la
investigacion operativa. El objetivo del andlisis conjunto es determinar qué combinacion de un
nimero limitado de atributos es €l mas preferido por los encuestados. Se utiliza con frecuencia para
comprobar la aceptacion de disefios nuevos de producto por parte del cliente y valorar € atractivo
de anuncios (Green & Srinivasan, 1978).
En & mundo real, los compradores no toman decisiones basandose exclusivamente en un solo
atributo, como pueden ser € precio o la marca. En cambio, examinan una gama de productos con
todas sus combinaciones de atributos y caracteristicas, antes de tomar una decision. Esta
herramienta es utilizada para modelar € proceso de toma de decisiones de compra de los
consumidores. Utilizar € andlisis conjunto puede incrementar la comprension de las preferencias de
los clientes, permitiéndole disefiar, establecer € precio y lanzar nuevos productos de forma més
efectiva (Green, Carroll & Goldberg; 1981).
El andlisis de conjunto permite medir como los atributos o caracteristicas de los productos afectan
las preferencias de los consumidores. Con este conocimiento, la empresa podra disefiar productos
gue incluyan las caracteristicas mas importantes para su publico objetivo, fijar precios basandose en
el vaor que e mercado asigna a los atributos del producto, y redlizar camparias de marketing que
resalten |os atributos mas importantes para | os clientes.
Aun cuando los competidores, |os productos y los precios cambien con el paso del tiempo, se podra
utilizar los resultados del analisis conjunto para desarrollar model os de simulacién de mercado que
incorporen estos cambios, y otras propuestas para mejorarlos. Esto permitira predecir la respuesta a
las propuestas antes de invertir en el desarrollo de productos y programas de marketing (Parodi de
Camargo, 2006; VarelaMallou & Brafia, 1996). L os pasos basicos son:

Seleccion de | as caracteristicas que deben ser probadas
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Muestra de las combinaciones del producto a clientes potenciales
L os encuestados categorizan las combinaciones
Se analizan los datos de una muestra representativa de clientes potenciales en conjunto con
un profesiona de la estadistica. El andlisis producira las caracteristicas mas preferidas por
los potenciales clientes
Incorporacion de las caracteristicas mas preferidas en un nuevo producto o anuncio.
1.4 PROCEDIMIENTOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
Existen varias propuestas en la literatura de procedimientos de investigacion de mercados, |os
cuales han sido planteados por diferentes autores. Para el complemento tedrico del presente estudio
se andlizaron un total de cuatro procedimientos considerados los mas utilizados en la préctica,
explicando cada uno de sus pasos para conocer sus generalidades, diferencias y carencias. El primer
procedimiento que se presenta es el desarrollado por Kotler (2000) que consta de cinco pasos.
1. Definicion del problemay os objetivos de la investigacion.
2. Desarrollo del plan de investigacion:
Determinar las necesidades especificas de informacion: |os objetivos de investigacion deben
traducirse en necesidades especificas de informacion.
Encuesta de informacién: los datos secundarios consisten en informacion que ya existe en
alguna parte y que ya se ha recabado para otro propésito.
Planeacion de la recopilacion de datos primarios: requiere decisiones acerca de enfoques de
investigacion, métodos de contacto, plan de muestreo e instrumentos de investigacion.
3. Implantacién del plan de investigacion: esto implicarecopilar, procesar y analizar lainformacion.
4. Interpretacion de los resultados. € investigador debe interpretar los resultados, sacar
conclusiones acerca de las implicaciones de estos.
5. Informe de los resultados. en este paso es donde €l investigador deba informar a la gerencia los
principal es resultados necesarios para las principal es decisiones emprendidas por lainvestigacion.
Otro de los procedimientos es € presentado por Rojas-Soriano (1985) el cual consta de quince
pasos que se explican a continuacion:
1. Seleccidn del tema de investigacion: con esta etapa seinicia €l proceso de investigacion. Junto al

rigor investigativo, en gran medida, €l éxito depende del interés y repercusion del tema escogido.
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2. Definicion del problema de investigacion: e planteamiento correcto y la formulacion clara del
problema cientifico tiene para la ciencia una importancia tan grande como su propia solucion, un
problema bien planteado es la mitad de la solucion.

3. Delimitacion y ubicacion del problema y del campo de investigacion. En este paso se debe:
sefidar los limites tedricos del problema mediante su conceptualizacion, fijar los limites temporales,
establecer los limites espaciales, definir las unidades de observacion, situar € problema socia en el
contexto socioecondmico, politico e historico correspondiente.

4. Formulaciéon de los objetivos del estudio: para formular los objetivos del estudio, se debe
expresar adecuadamente 1o que se pretende alcanzar con la investigacion, deben estar formulado de
manera clara 'y precisa, y ser congruentes con la justificacion del estudio y con los elementos que
conforman la problemética que se investiga.

5. Judtificacion del estudio: significa la sustentacion con argumentos convincentes de la necesidad
de llevar a cabo € estudio, es decir, del porgué de la investigacion, las razones por las que se
realiza, asi como |los beneficios que pueden derivarse de élla.

6. Estructura del marco tedrico conceptual. EI marco tedrico cumple importantes funciones de
investigacion como son: ayudar a prevenir errores cometidos en otros estudios; orientar, guiar la

realizacion del estudio; permitir, compendiar 0 sistematizar conocimientos existentes en € éarea a
investigar; conducir € establecimiento de hipétesis; orientar € anadlisis e interpretacién de los datos.
7. Definir € tipo de investigacion: consiste en definir brevemente si la investigacion se inicia como
exploratoria, descriptiva, correlacionada o explicativa y hasta qué nivel de los anteriormente
sefidlados llegara en sus indagaciones.

8. Elaboracion de la hipotesis: la hipétesis debe referirse a un &mbito determinado de la realidad
social, los términos (variables) tienen que ser comprensibles, precisos y |0 més correctos posibles,
la relacion entre variables debe ser [0gica y verosimil, su planteamiento debe prever las técnicas
para probarla.

9. Definicion de conceptos: en toda investigacion se definen los términos o variables incluidos en la
hipétesis.

10. La operacionalizacion de la hipdtesis: consiste en definir |as variables que la componen segun la
operacionalizacion de los conceptos y desglosar estos indicadores a medir, y los métodos y técnicas

gue se utilicen en €l estudio.
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11. Elaboracion de los procedimientos para la prueba de Hipotesis. consiste en seleccionar € disefio
apropiado de investigacion, que resultard € plan o estrategia para responder a las preguntas de
investigacion y analizar 1a certeza de la hipétesis formulada. Estos pueden ser experimentales o no
experimentales.

12. Disefio muestral (seleccidon de la muestra): se debe definir la poblacién, tomar una decision
sobre cudl ha de ser e tamafio de la muestra, seleccionar € procedimiento de muestreo y escoger
fisicamente la muestra,

13. Trabgo de campo (recogida de informacion): en estafase, en laque serealizalarecoleccion de
datos, se debe seleccionar y elaborar € instrumento de medicion, aplicarlo y finalmente codificar
los datos.

14. Andlisis e interpretacion de los datos. en este punto se seleccionan y aplican las pruebas
estadisticas para el andlisis de los resultados obtenidos y se efectla la correspondiente val oracion.
15. Elaboracion del informe de investigacion: se procede a elaborar € informe o reporte de la
investigacion y se presentan sus resultados.

También muy difundido es e modelo presentado por Colectivo de Autores (s/a) que consta de
nueve pasos y se detalla a continuacion:

1. Establecer la necesidad de informacion: esta es una fase criticay dificil dentro del proceso, pues
con frecuencia los gerentes reaccionan a presentimientos en lugar de situaciones claramente
definidas.

2. Especificar objetivos de la investigacion y necesidades de informacion: estos responden a la
pregunta por qué se va a llevar a cabo este proyecto, generalmente se escriben antes de redizar la
investigacion.

3. Determinar las fuentes de informacién: este paso se determina si 10s datos disponibles provienen
de fuentes internas o externas. Si estos cubren necesidades de informacion, € investigador debe
examinar € disefio de investigacion para comprobar su exactitud.

4. Desarrollar formatos para recopilacion de informacion: se debe establecer una unién efectiva
entre las necesidades de informacion y las preguntas que han de hacerse o |as observaciones que se
grabaran, el éxito del estudio dependeria de esta union.

5. Disefiar la muestra: se requiere una definicion clara de la poblacion de la cual se va a extraer la

muestra.

28



6. Recolectar los datos. este generamente involucra una gran proporcion del presupuesto de
investigacion y del error total de los resultados, en consecuencia la seleccion y el entrenamiento de
los entrevistadores es esencial.

7. Procesar los datos: seincluyen las funciones de edicion y codificacion y a partir de estas |os datos
estén listos paralatabulacion manual o para el andlisis de datos por computador.

8. Analizar los datos. es importante que este anadlisis sea consiente con los requisitos de las
necesidades de informacién identificadas anteriormente. Generalmente se realiza utilizando
paguetes de programas apropiados para andlisis de datos.

9. Presentar los resultados de la investigacion: generalmente los resultados de la investigacion se
comunican a gerente a través de un informe escrito y una presentacion oral. Es imperativo que se
presenten en un formato simple y se dirijan alas necesidades de informacion.

Otro modelo de investigacion de mercados es €l que aborda la autora Benassini (2009), en el que se
recomiendan siete pasos a seguir:

1. Formulacién del problema.

2. Busgueda de |a fuente de informacion: antes de formular la hipétesis es necesario identificar qué
tipo de informacion esta disponible, ya sea de fuentes internas o externas de la empresa, cuanto méas
informacion de calidad se obtenga, interna o externa, mas valiosa sera su contribucion para latoma
de decisiones.

3. Preparacion de los medios de recopilacion de datos: por 1o general, € medio que se utilizaes €
cuestionario, aunque existen otros métodos que seran comentados mas adelante tales como las
sesiones de grupos y las entrevistas en profundidad.

4. Disefio de la muestra: debido a que no siempre es posible entrevistar a toda la poblacién que
interesa, es necesario disefiar una muestra que sea representativa de la misma, tanto en su tamano
COMO en sus caracteristicas.

5. Recopilacion de lainformacion: e método de recopilacion de datos depende en gran parte de las
necesidades del muestreo y de la clase de informacion a obtener.

6. Andlisis de datos recabados. una vez que se obtienen los datos, es necesario ordenarlos,

validarlosy analizarlos.
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7. Redaccion del informe: es la fase fina de toda investigacion y es muy necesaria para dar a
conocer sus resultados. En el informe deben presentarse datos desde los antecedentes y e método
empleado hastalas conclusiones y recomendaciones.
Generalidades delos procedimientos refer enciados
Cualquiera de los procedimientos anaizados anteriormente pueden ser utilizados para resolver
problemas en la gestion comercia de las organizaciones, recabar informacion para € proceso de
toma de decisiones, seleccionar un curso de accion o monitorear €l desempefio de la empresa,
gjustandolo cada una a sus propias necesidades. Al hacer una revision de los mismos se constatd
gue estos difieren en cuanto al nimero de etapas 0 pasos a seguir pero € contenido de todos tiene
similar intencion.
De manera general |os procedimientos estudiados tienen una intencion marcada en |os aspectos que
Se resumen a continuaci on.
Disefio de la investigacion: Existe un conglomerado tedrico en esta etapa de los procedi mientos
descritos, aungue se distinguen diferencias epistemol 6gicas en su redaccion (por g emplo: Rojas-
Soriano trata esta etapa con otras caracteristicas pero con similar intencién ya que dedica espacio
al andlisis tedrico conceptua de la investigacion) pero se puede hablar en este campo de una
dominacién tedrica 'y conceptual sobre como definir €l problemay objetivo de la investigacion,
el campo de accion, € objeto, la hipotesis.
Plan de investigacion: Acto seguido los enfogques tedricos muestran una intencion marcada en
como disefiar el plan de investigacion con sus fuentes de informacion, qué tipo de muestreo se
utilizard, los métodos y herramientas que constituirdn los formatos de recopilacion de la
informacion, por 1o que se puede hablar en este caso de una convergencia tedrica.
Trabagjo de campo o implantacién del plan: En este punto los autores se proponen elaborar €l
instrumento de medicion, recopilar toda lainformacién necesariay procesarla.
Andlisis e interpretacion de los resultados. En esta etapa se puede hablar de que existe una
convergencia tedrica, a través de la cua los enfoques se tienden a parecer cada vez mas,
alcanzandose el consenso cientifico ideal.
Presentacion del informe con los resultados obtenidos: Al igua que en la etapa anterior, todos

los autores analizados tratan esta de la misma forma, llegando a un consenso.
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Carencia encontrada en los procedimientos analizados
En el andlisis de los procedimientos descritos anteriormente y otros que se revisaron en la literatura
nacional e internacional (Benassini, 2009; Colectivo de Autores (§/a); Fernandez-Perdomo &
Montero-Gonzalez, 2002; Garcia Salazar, 1997; Garcia-Vidal, 1994; Garcia-Vidal, 2006; Kotler,
2000; MéelenillaRomero & Delgado-Castellano, 2000; Noda-Hernandez, 2004; Pefia-Cables, 1999;
Rojas-Soriano, 1985), se constaté que todos plantean una forma general para el estudio del mercado
pero no se encontré ninguno especificamente para la busgueda de oportunidades que se adecuara a
las caracteristicas de |a presente investigacion.
1.4.1 Disefio de un procedimiento para la identificacion de oportunidades de mer cado
El procedimiento creado (Figura 1.2) para € estudio de oportunidades de mercado fue concebido
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. El procedimiento propuesto tiene como objetivo general: Identificar las
oportunidades existentes en el mercado holguinero paralos productos de la empresa General Paint.
Paralograr esto se establecen como objetivos especificos |os siguientes:
Determinar |as relaciones actuales de oferta— demanda en las empresas sel eccionadas.
Determinar atributos relevantes de los productos seleccionados. Comparar técnicamente los
productos sel eccionados con los homdlogos de la firma bajo estudio.
Desarrollar un modelo de las preferencias de los consumidores basado en los atributos
identificados.
Determinar la adecuacion técnica de los productos estudiados a las preferencias de los
compradores.
Recomendar, teniendo en cuenta los resultados del objetivo anterior, qué productos son los mas
factibles de introducir en el mercado.

Analizar los resultados luego de aplicado e procedimiento.
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ETAPA I. ANALISISINTERNO DE LA ORGANIZACION

Paso 1. Caracterizacion de la empresa estudiada

- Paso 2. Andisis del ciclo de vidade General Paint, Sucursal Holguin

i L

ETAPA II. ESTUDIO DE LA SITUACION DE MERCADO

Paso 3. Seleccion de clientes potencial es segun objeto socid
Paso 4. Andlisis de larelacion oferta-demanda del mercado potencial
Paso 5. Seleccion de productos ainvestigar

ETAPA 11l. BUSQUEDA DE OPORTUNIDADES A PARTIR DEL ANALISISDE
LOS CLIENTES POTENCIALESY LA COMPETENCIA

Paso 6. Diagnostico de la competencia
Paso 7. Andlisis de conjunto
Paso 8. Estudio de ventajas competitivas

ETAPA IV. IMPLEMENTACION Y CONTROL DE LAS OPORTUNIDADES

Paso 9. Recomendaciones para potenciar las oportunidades encontradas

Paso 10. Aplicacion de recomendaciones por parte de la empresa
- -| Paso 11. Evaluacion de |l os resultados segun andlisis de las ventas |

r---------91-r--——-——-—~——7—"=7=77"7""—""rq1- " ~"—"~—T"~—"—""=""=""="T°I""1

Figura 1.2 Procedimiento para el estudio de oportunidades en el mer cado de productos
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DESCRIPCION DEL PROCEDIMIENTO PROPUESTO PARA EL ESTUDIO DE
OPORTUNIDADESEN EL MERCADO DE PRODUCTOS

ETAPA |. ANALISISINTERNO DE LA ORGANIZACION

Paso 1. Caracterizacion de la empresa estudiada

Objetivo: Caracterizar la organizacion que intenta insertar sus productos en el mercado a través de
los aspectos mas importantes que definan e identifiquen su naturaleza.

Descripcion del paso: Se prestara atencion a los aspectos de la empresa a estudiar que definan e
identifiquen su naturaleza, para que € que estudie la investigacion pueda tener una nocion de las
caracteristicas de la organizacion que intenta insertar sus productos en un mercado en particular.
Para alcanzar esta finalidad se tratarén en esta etapa aspectos tales como: breve resefia historica de
la firma, ubicacion geografica, objeto social, estructura organizativa, descripcion detallada de su
cartera de productos, principales competidores especificamente dentro del mercado que pretende
penetrar, principales clientes con los que comercializa hasta el momento y principales canaes de
distribucion utilizados.

M étodos, herramientas y técnicas. Entrevistas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo.

Paso 2. Andlisisdel ciclo devida de la empresa General Paint, Sucursal Holguin

Objetivo: Definir en qué fase ddl ciclo de vida se encuentrala empresa estudiada.

Descripcion del paso: Se anadlizara la actividad comercial de la empresa, por qué etapa esta
pasando su nivel de ventas en € territorio, los clientes en la zona, qué utilidades estan generando
sus productos, qué estrategias de mercadotecnia estan utilizando, la porcién de mercado que ocupa,
todo esto paradefinir lafase del ciclo de vida en la que se encuentra la organizacion.

Métodos, herramientas y técnicas. Entrevistas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo.

ETAPA |1. ESTUDIO DE LA SITUACION DE MERCADO. ANALISISEXTERNO

Paso 3. Seleccion de clientes potenciales segun objeto social

Objetivo: Determinar clientes potenciales en € territorio seleccionandolos a partir de su objeto
social. Caracterizar brevemente las empresas seleccionadas.

Descripcion del paso: En este paso del procedimiento se realizara 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 permitird conformar una muestra significativa de empresas cuyo
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encargo socia esté relacionado directamente con la utilizacion de los productos comercializados por
lafirmabajo estudio.

Una vez seleccionadas las empresas con las cuales se llevara a cabo |a investigacion, se procedera a
caracterizarlas brevemente. Se tendrdn en cuenta aspectos tales como € 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 €l estudio como clientes potenciales.

M étodos, herramientas y técnicas. Entrevistas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo; métodos estadisticos (Muestreo intencional) (Zayas, 1989).

Paso 4. Andlisisde larelacién oferta-demanda del mer cado potencial

Objetivo: Analizar la informacion recabada sobre oferta y demanda de los productos de las
empresas sel eccionadas.

Descripcion del paso: Se recogera 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, |a cantidad
total demandada, la cantidad total realmente consumida asi como & importe de cada uno de estos

productos. Se plantea el modelo tabulado a seguir:

Tabla 1.1 Recopilacion de informacion de los productos analizados

. Cantidad Cantidad
Tipo de producto UM demandada consumida Importe

Fuente: Informacién de las empresas

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

M étodos, herramientas y técnicas. Entrevistas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion (Zayas, 1989).

Paso 5. Seleccion de productos a investigar

Objetivo: Seleccionar los productos mas demandados por empresa segun volumen de compra.
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Descripcion: Teniendo en cuenta la informacion analizada hasta e momento, se procedera a
seleccionar los productos que representen e mayor porciento de las compras totales en cada una de
las empresas investigadas. Este andlisis se realizara segiin € criterio de Paretto cuya finalidad es
poner de manifiesto las desigualdades y € cua tiene como regla determinar € 20% de las causas
que provocan € 80% del efecto. Este andlisis permitira identificar cudles son los productos mas
demandados por categorias y llevar a cabo comentarios mas especificos acerca de los mismos. Para

la obtencidn de los productos es necesario redlizar 10s siguientes pasos:
1. Cdcular e vaor promedio ($/afio) para cada categoria
2. Listar los productos considerando primero € de mayor valor (ordenamiento)
3. Cadcular lostotales acumulativos de los productos y de sus valores

4. Llevar lalistaatérminos de porcentajes de los valores totales

5. Una vez redizado e andlisis a través del criterio de Paretto se podrén seleccionar los
productos que representen el 80% del valor acumulado de las compras en cada una de las empresas
y estos serén los que se investigaran en el paso 7 del procedimiento disefiado.
Quedaran seleccionados también para formar parte de la etapa que sigue en € procedimiento, l1os
productos que |as empresas demanden y no sean proporcionados por |os oferentes y los que la oferta
solo cubra una parte de su demanda.
Métodos, herramientas y técnicas. Criterio de Paretto; recoleccion, revision y andisis de
documentos e informacion.
ETAPA Ill1. BUSQUEDA DE OPORTUNIDADES A PARTIR DEL ANALISIS DE LOS
CLIENTESPOTENCIALESY LA COMPETENCIA
Paso 6. Diagnostico de la competencia
Objetivos. (1) Determinar atributos relevantes de los productos seleccionados. (2) Comparar los
productos seleccionados con los homélogos de la firma bajo estudio utilizando técnicas de
benchmarking.
Descripcion: Unavez seleccionados en €l paso anterior |os productos a estudiar, se identificaran los
atributos que definan su esencia, 10s que los caractericen técnicamente y por los cuales puedan ser
evaluados y comparados con sus homélogos. Para lograr esta comparacion se recopilara la
informacion adecuada, con datos fiables y actuales. El andlisis se realizara con realismo y sentido
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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 cudl producto es mejor teniendo
en cuenta las ventajas y desventajas de cada caracteristica técnica analizada, surgiendo la pregunta:
¢puede e nuevo producto reemplazar técnicamente a los existentes?
M étodos, herramientas y técnicas. Entrevistas; recoleccion, revision y andlisis de documentos e
informacion; trabajo en grupo; técnica de benchmarking.
Paso 7. Andlisis de conjunto
Objetivo: Desarrollar un modelo de las preferencias de los consumidores basado en los atributos
identificados.
Descripcion: 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 complgjidad y las caracteristicas del trabajo a realizar. Segun Pérez Campaiia
(2005) e 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 |os siguientes requisitos generales:

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

Poseer dominio teorico de latemética tratada
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 €l problema abordado

Objetividad; ser profundo y objetivo en los andlisisy juicios aportados

No estar comprometido con los resultados, de manera tal, que sus motivaciones e intereses
individuales no se superpongan con €l problema abordado, evidenciando imparcialidad
Luego, se decidira un criterio de seleccion con € fin de restringir la cantidad de atributos a los més
relevantes y se tratara estadisticamente la significacion del consenso de los expertos a través del
Cosficiente de concordancia de Kendall (W) utilizando € criterio W > 60% para considerar una

adecuada o admisible concordancia.
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La seleccion de los expertos se reaizard 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 vita para la
toma de decisiones. Los entrevistados son sel eccionados porque Se presume que son representativos
de la poblacién de interés y relinen requisitos necesarios para € estudio. Este tipo de muestreo es
usado frecuentemente en estudios de mercado por lo que se puede utilizar como manera de
seleccion de los expertos que se requieran para e estudio.

Se manegja un tipo especial de Muestreo por Juicio: Disefio Bola de Nieve, frecuentemente usado
cuando es necesario encontrar una poblacion pequefia pero especializada como es € caso que
ocupa. Bgo este disefio, se identificardn sujetos que se incluiran 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 and ogas.

L os 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 nimero menor, es decir, a 1. Los expertos podran conferir igual valor o
numero (valoraciones ligadas) a afirmaciones que consideren con igual influencia. El modelo de
registro del juicio de expertos se muestra en el Anexo 2 y sera el mismo para e producto pinturay
barniz cambiando solo la cantidad de atributos a evaluar.

A cada experto se le entregan dos model os de este tipo (uno para el producto pinturay 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 € paguete estadistico SPSS 20.0,
obteniendo la conclusion de cudles son los atributos més importantes para la seleccion de los
productos estudiados.

Con los atributos obtenidos y sus variantes se crearan una serie de combinaciones que se
presentardn como perfiles del producto alos consumidores. Estas combinaciones pueden generar un
numero inmanejable de perfiles por o que se necesita generar una muestra representativa de ellos
conocida como arreglo ortogonal. Una vez creado el disefio ortogona se usara para crear los
perfiles del producto que seran evaluados por los consumidores. Luego de generado € 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
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que relacionados con los perfiles de atributos brindara la utilidad de cada uno permitiendo asi
escoger el mejor de los productos.
Teniendo en cuenta las necesidades de pesguisa se procedera a disefiar un instrumento de
recopilaciéon de informacién. Se deberdn tener en cuenta los requerimientos necesarios para la
confeccion de dichos instrumentos. extension, presentacion, orden, contenido y lenguaje de las
preguntas, etc. Una vez decidido € instrumento de recopilacion de informacion, se le pedira a los
encuestados reaccionar a las aternativas de productos en términos de una evaluacion general. Se
tienen dos opciones.

Pedir alos encuestados que den un orden alas distintas alternativas presentadas

Pedir a los encuestados que indiquen su orden de preferencia mostrando su evaluacion en un
rango de 10 puntos (escala de ata sensibilidad donde 1 significa que no gusta mucho y 10 que gusta
mucho)
Esta informacion se usaréa para computar € peso (utilidad) de cada atributo 1o que indicara cuanta
influenciatiene el mismo en la evaluacion general.
Al encuestado se le pedird una evaluacion del producto alternativo definido en las tarjetas
presentadas. Esta es una técnica cuya ventaja es su realismo ya que € que llenara 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 lainformacién a encuestado.
Para derivar utilidades para los atributos se requiere de alguna forma de codificacion para
cuantificar los perfiles evaluados. Uno relativamente facil es usar |o 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 bésicamente un andlisis de regresion. Teniendo en cuenta los valores de utilidad se
puede conocer qué atributos son mas importantes que otros por 10 que se considera la mayor
utilidad entre todos ellos.
Métodos, herramientas y técnicas. Entrevistas, encuestas; recoleccion, revision y andisis de
documentos e informacion; trabajo en grupo; métodos estadisticos (Andlisis de Conjunto); métodos
de seleccion de expertos; método de determinacion de consenso (método de Kendall) (Zayas, 1989;
Campistrous Peérez, 1998; Cuesta Santos, 1990; SPSS 20.0 for Windows, 2011).
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Paso 8. Estudio de ventajas competitivas

Objetivo: Determinar la adecuacion técnica de los productos estudiados a las preferencias de los
compradores seglin comparaci on técnica-percibida.

Descripcion: Teniendo en cuenta la combinacion de atributos determinados en € Andisis de
Conjunto que resulte de mayor utilidad y que conforman el producto ideal segun 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 competidores estudiados y se determinara cual de estos se acerca
mas, dependiendo de sus caracteristicas técnicas, a los requisitos que conforman e producto ideal
segun preferencias de los compradores.

M étodos, herramientas y técnicas. Recoleccion, revision y andlisis de documentos e informacion
parala comparacion; trabajo en grupo (Zayas, 1989).

ETAPA IV.IMPLEMENTACION Y CONTROL DE LAS OPORTUNIDADES

Paso 9. Recomendaciones para potenciar las oportunidades encontradas

Objetivo: Recomendar, teniendo en cuenta los resultados del paso anterior, qué productos son los
més factibles de introducir en e mercado.

Descripcion: En funcion de los resultados obtenidos con la aplicacion 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 organizacion que se
acerguen mas alas preferencias de los consumidores y que superen alos de la competencia.

M étodos, herramientasy técnicas. Redaccién de recomendaciones.

Paso 10. Aplicacidon de recomendaciones por parte dela empresa

Objetivo: Comenzar relaciones comerciales con |os clientes potencial es.

Descripcion: Unavez redactadas las recomendaci ones pertinentes, se les presentan alos implicados
de la organizacion. En este paso quedara asignado un responsable para la aplicacion de las
recomendaciones, y se definiran fechas para e control sistemético de las ventas como forma de
evaluacion.

M étodos, herramientasy técnicas. Trabajo con el informe el aborado.

Paso 11. Evaluacion delos resultados segun analisis de las ventas

Objetivo: Evaluar los resultados de la organizacion segin e andlisis de las ventas en los periodos

establecidos en €l paso 10 del procedimiento.
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Descripcion: Este paso esta dirigido a la evaluacion periddica de los resultados de la organizacion
fundamentalmente a través del andlisis de sus ventas. Cada cierto tiempo se recabara informacion
gue se utilizara para latoma de decisiones. Se propone €l siguiente modelo tabular para la recogida

de dichainformacion.

Tabla 1.2 Recopilacion de informacion de las ventas

Afo | Mes | Cliente | Producto | UM | Cantidad | Precio Importe Precio Importe
CUC CUC MN MN

Estainformacion sera fundamental para decidir qué acciones debe tomar la organizacién para elevar
sus ventas, incrementar sus clientes, ganar una porcion mayor del mercado y de esta forma
aumentar sus utilidades.
M étodos, herramientasy técnicas. Recoleccion, revision y andlisis de documentos e informacion;
trabajo en grupo; entrevistas; Criterio de Paretto.
1.4.2 Valoracion del procedimiento propuesto a través de un método de expertos
Luego de realizada la propuesta del procedimiento para el estudio de oportunidades de mercado, se
considerd necesario seleccionar a un grupo de expertos que a partir de sus valoraciones
individuales, tanto en un razonamiento 16gico como en su experiencia, permitan avalar la propuesta
realizada y €l impacto de acuerdo ala utilidad tedricay préctica de lamisma.
1. Elaboracion del listado de expertos (criterios de eleccion). La cantidad de expertos
seleccionados depende de la complejidad y las caracteristicas del trabagjo a realizar. Segun Pérez-
Campaiia (2005) el grupo de expertos debe estar entre 7 y 15 para mantener un nivel de confianzay
calificacion elevado (NC 49:1981 C. Caidad. Métodos de expertos). Se realiz0 un muestreo
intencional lo que permitid formar un panel de expertos. Esta muestra inicia se conformoé con
académicos, consultores y profesores familiarizados con la temética de investigacion.
2. Determinacion de las competencias. Se seleccionaron los especialistas a partir de las respuestas
dadas por los mismos a la primera encuesta que se les envio (Anexo 3), con € propésito de
determinar su coeficiente de competencia, la cual se realizo teniendo en cuenta e método expuesto
por Campistrous-Pérez (1998). Para la seleccion de la comunidad de expertos a utilizar en la
obtencion de los pesos de importancia relativa de los atributos (Wad), se establecen los siguientes
requisitos generales:

Interés en participar en e estudio; el persona experto debe estar de antemano motivado a

participar y aofrecer sus criterios sin prejuicios de ninguna indole.
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Poseer una formacion de tipo empresarial en general, dominio tedrico de la temética en materia
de estudio de oportunidades de mercado.

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.

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

No estar comprometido con los resultados, de manera tal que sus motivaciones e intereses
individuales no se superpongan con € problema abordado, evidenciando imparcialidad.
3. Seleccion delos expertos. Para este paso se recomienda la utilizacion de la siguiente ecuacion:
_P(l- P)K

2
|

M

Donde:

M: Cantidad de expertos
i: Nive de precision deseado (0,12)
P: Proporcién estimada de errores de |os expertos (se recomienda utilizar 0,05 paraun nivel del
confianza del 95%)

K: Constante cuyo valor esta asociado a nivel de confianza elegido (3,84)
Se determind € nivel de competencia de 17 expertos (Anexo 4) entre académicos, consultores y
profesores familiarizados con la temética de investigacion. Luego se realizé € andlisis para la
reduccion del listado en funcion de definir cuantos expertos eran necesarios para mantener 1os

nivel es de confianza estadistica.

M

_ P(- P)K _ 0.05(1- 0.05)384

i2 0122 =12,66 » 13 Expertos

Después de conocer que eran necesarios 13 expertos para mantener los niveles de confianza
estadistica, se seleccionaron los que tuvieron un coeficiente de competencia superior o igual a 0,8,
por mostrar méas conocimiento del tema. El coeficiente de competencia promedio de los expertos
seleccionados resulto de 0,9 (Anexo 5).

4. Analisis de la concordancia entre los expertos. Estructurada la muestra, se evalla € grado de
concordancia existente entre los expertos. Para ello se puede utilizar € calculo del coeficiente de
concordancia W de Kendall. Una vez determinado este coeficiente, serd necesario realizar una
prueba de hipétesis para analizar la consistencia o grado de significacion del juicio de los expertos;
se intenta contrastar la hipétesis fundamental Ho: el juicio de los expertos no es consistente; contra

lahipdtesis alternativa H1: €l juicio de los expertos es consistente. En este propdsito, siempre que la
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cantidad de atributos evaluados supere la cifra de siete (N>7), se debera analizar la consistencia del
juicio de los expertos a través del test de contraste Chi-cuadrado (X?2). En caso contrario, se utilizara
el test de Friedman.

Tabla 1.3 Resultados estadisticos

N (nimero de expertos) 13

W de Kendall (a: coeficiente de concordanciade Kendall) | ,669
Chi-cuadrado 78,0

Gl (grado de libertad) 8
Significacion asintotica ,000* **
Fuente: Informacion obtenida del paguete estadistico SPSS 20.0

L os expertos desarrollaron la valoracion basados en €l factor de concordancia de Kendall que arrojo
un valor de 0.669, superior a 0.5, por 1o que se considera que la concordancia entre € consenso de
los expertos es adecuada o admisible. Luego se realizd la prueba de hipotesis para analizar € grado
de significacion del juicio de los expertos. Como e nimero de atributos es mayor que siete (k > 7)
se redliza € test de contraste Chi-cuadrado (x?). Se evidencia que y2calculada > 2 tabulada, por
tanto se rechaza la hipétesis nula (HO), entonces se acepta H1: € juicio de los expertos es
consistente. Resumiendo, la valoracion estadistica de los expertos arroj6 un grado de concordancia
conveniente, por lo que se asume que la propuesta cumple con los requisitos de adecuacion y

organizacion requeridos anivel de academia.
Conclusiones parciales del capitulo

De acuerdo con la consulta de la bibliografia internacional y nacional y siguiendo la l6gica que se
expone en laFigura 1, se puede arribar alas siguientes conclusiones parciales del capitulo:

1. El marketing constituye una disciplina en desarrollo, cuyo campo de conocimientos ha
evolucionado notablemente desde su origen hasta la actualidad, acorde con los tiempos y
con los cambios que se han ido produciendo.

2. La mercadotecnia como funcién administrativa ha transitado por periodos totalmente
divergentes entre si, que van desde la incapacidad industrial de suplir la demanda del
mercado, hasta la orientacion absoluta alos intereses del cliente.

3. Actuamente e marketing en Cuba es de vital importancia o que queda expresado en la
voluntad politica de desarrollar un componente cientifico que desaparecio del pais durante
mucho tiempo a través de la inclusion de numerosos decretos y politicas dirigidas a la
flexibilizacién de los mercados y busgueda de autonomia a todos los niveles.
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La investigacion de mercados juega un rol vital en e aseguramiento para a canzar utilidades
satisfactorias y de esta forma garantizar lalarga vida de un negocio, formando parte esencial
de la misma la busgueda de oportunidades de mercados.

La mezcla de marketing abarca los fundamentos que debe tener presente cuaquier
investigacion de mercados y campafia de comercializacion: producto, plaza, precio y
promocion. En € andlisis de la variable producto, la determinacion de atributos puede guiar
alaorganizacion hacia un mejor movimiento competitivo.

El Andlisis de conjunto resulta una técnica muy Util para medir como los atributos o
caracteristicas de los productos afectan las preferencias de los consumidores. Sin embargo,
es poco utilizada en estudios de oportunidades de mercado.

Fue concebido y validado por expertos un procedimiento para el estudio de oportunidades de
mercado ya gue en la literatura consultada no se encontré ningun otro especificamente para
la busgueda de oportunidades que se adecuara a las caracteristicas de la presente

investigacion.
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CAPITULO II. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DISENADO PARA EL ESTUDIO
DE OPORTUNIDADES DE MERCADO PARA LA EMPRESA GENERAL PAINT

Con € propésito de cumplimentar el objetivo general y comprobar en la practica laidea a defender
planteada en la investigacion, en e presente capitulo se llevard a cabo la aplicacién del
procedimiento propuesto, siguiendo la secuencia légica de etapas, pasos y contenidos que fueron

yaexplicados en e capitulo 1.

2.1ETAPA |. ANALISISINTERNO DE LA ORGANIZACION
2.1.1 Paso 1. Caracterizacion de la empresa General Paint
La empresa mexicana General Paint S.AA. fue fundada en los Estados Unidos en e afio 1895 e
inicio operaciones en México en 1941. Desde su fundacion hasta la fecha se dedica plenamente ala
investigacion, desarrollo y comercializacion de pinturas y recubrimientos que brinden soluciones a
problemas especificos. A través del tiempo ha logrado conformar una amplia gama de productos
lideres en & mercado que han satisfecho las necesidades del cliente mas exigente. Sus productos,
ademés de tener la garantia del fabricante, son elaborados bajo € programa 1SO-9000.
El Grupo General Paint opera como empresa “ Sombrilla” de las siguientes empresas.
1) GEVOX S.A. de capital variable: Su funcion es lafabricacion y desarrollo tecnol ogico.
2) General Paint S.A. de capital variable: Dedicada a la comercidizacion de los productos
arquitectonicos, decorativos y parala construccion. A su vez cuenta con tres divisiones:
Tecnologia color
Spectrum
Trend Tones
3) DEVOX S.A. de capital variable: Dedicada a la proteccion anticorrosiva en acero y
concreto.
4) Genera Paint Tecnology Services S.A. de capital variable: Dedicada basicamente al servicio
de instalacion de los productos que fabrican.
La empresa General Paint S.A. comenzo sus relaciones comerciales con Cuba € 12 de agosto de
1994 con una duracién de sociedad indefinida y capital de 1 394 899.57 USD. Su sector 0 giro
comercial son los recubrimientos especial es para proteccion anticorrosivay pinturas.
Objeto Social: La fabricacion, distribucion, venta y aplicacion de: barnices, pinturas, lacas,

esmaltes, impermeabilizantes, colorantes, acabados industriales y productos similares y
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complementarios, asi como su equipo y herramientas de aplicaciones (La empresa cuenta con otraé
actividades dentro de su objeto socia pero solo se expuso la anterior por ser la de interés para la
investigacion).

Principales lineas de productos

Pinturas General Paint: (Linea arquitectonica): Amplia seleccion de productos para la protecciéon y
decoracion de superficies arquitectdnicas en general.

Spectrum: Sistema de proteccion y acabado para profesionales de la construccion.

Devox: Sistemas de proteccion anticorrosiva.

Trend Tones: Acabados para madera.

Principales clientes. Empresa Importadora y Abastecedora del Niquel, CUPET, Cuba Ron, la
industria del mueble, Turismo, TECNOTEX.

Principales competidores. Vitral representa su principal competidor en la provincia Holguin ya
gue es productor nacional y esto le da cierta ventaja. Esta fébrica se especializa en la fabricacion y
comercializacion de pinturas y tintas; Monto: procedencia extranjera; lIsaval: procedencia
extranjera; Revimca: procedencia extranjera; Hempel: procedencia extranjera.

Mercado de sus productos. Industria quimicay petrolera, energia, tratamiento de agua, hoteleria,
construccion y ferretero.

2.1.2 Paso 2. Andlisisdel ciclo devida de la empresa General Paint, Sucursal Holguin

Lafirma Genera Paint ya operaba en al gunas provincias occidentales como La Habanay Matanzas
y decide expandir su radio de accion hacia € territorio holguinero. Evidentemente, a ser nueva en
la zona necesita informar a los que pueden ser sus clientes de los productos que comercializa, sus
usos, ventgjas, precios, ya que hasta e momento nada de esto es conocido por encontrarse la
misma en la etapa del ciclo de vida del producto de introduccion en e mercado holguinero,
también conocida como etapa de presentacion. En este periodo las ventas en € territorio son
escasas al igual que los clientes y las utilidades son bgjas. La firma ocupa muy poca porcion del
mercado De ahi la necesidad de aplicacion del procedimiento creado con el objetivo de determinar
oportunidades existentes y de esta forma incrementar las ventas ala organizacion.

2.2ETAPA |1.ESTUDIO DE LA SITUACION DE MERCADO.

2.2.1 Paso 3. Seleccion de clientes potenciales seguin objeto social

La seleccion de las empresas que forman parte de la investigacion se realizo a través de un

muestreo intencional. Se utilizO este tipo de muestreo para asegurar la clasificacion de
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organizaciones cuyo encargo social estuviera relacionado directamente con la utilizacion de Ioé
productos comercializados por lafirmabagjo estudio.

Empresa lnmobiliaria del Turismo UEB Holguin

La Empresa Inmobiliaria del Turismo fue creada mediante la Resolucion No. 75 suscrita a los 2
dias del mes de julio del afio 2005, subordinada al Ministerio del Turismo, con personaidad
juridicaindependiente y patrimonio propio, teniendo como objeto empresarial € siguiente:

Brindar servicios de arrendamiento de las instalaciones que forman parte de su patrimonio a
sector del turismo, en moneda nacional y en divisas.

Comercializar, en forma mayorista, materiales y equipos que resulten ociosos del proceso
inversionistaal sistemadel turismo, en moneda nacional y divisas.

Prestar servicios integrados de ingenieria de direccion de proyectos de inversion en los
procesos inversionistas del sistema del turismo, asi como los que se realizan con la participacion
del capital extranjero cuando existan capacidades disponibles en moneda nacional y en divisas.
Funciones generales que garantizan e cumplimiento dela mision (de interés para la presente
investigacion): Organizar, contratar y ejecutar las reparaciones, remodelaciones e inversiones de
instalaciones turisticas, asi como |os sistemas técnicos que garantizan su vitalidad cuyo patrimonio
le pertenezca.

Contratar los servicios de disefio y administracion de proyectos para la gjecucion de obras de
reparacion, remodelacion y construccion de obras nuevas.

Participar en los procesos de seleccion y aprobacion de los suministros para las inversiones,
contratar su importacion con la empresa designada, con € objetivo expreso de estandarizarlos
segun los requerimientos de calidad.

Empresa Fondo Cubano de Bienes Culturales Filial Holguin (FCBC)

LaFilial del Fondo Cubano de Bienes Culturales Holguin fue fundada €l primero de junio de 1988.
Es una organizacion empresarial que esta subordinada nacionalmente y de forma vertical a la
Empresa Fondo Cubano de Bienes Culturales radicada en La Habana perteneciente a su vez a
Ministerio de Cultura. La misma esta destinada a la produccion y comercializacion de los bienes 'y
servicios de las artes visual es en representaci On de creadores asociados a la entidad.

La Filia FCBC Holguin esta situada en la calle Frexes 196 entre Libertad y Maceo, municipio y

provincia Holguin. Su actividad econdmica fundamental es la promociony comercializacion de las

46



NIVERSIDAD.: HOLGUIN

OSCAR LUCTERC MOYA

Artes Visuales y Aplicadas. Cuenta con una red comercial propia, compuesta por la Galerié
expoventasy 5 puntos de venta.

El objeto social de la empresa es bien amplio por 1o que solo se expondra a continuacion la
actividad que representa interés parala presente investigacion:

Comercializar en ambas monedas, de forma mayorista a las entidades de la cultura'y de forma
minorista a los artistas y creadores, materias primas, materiales e insumos propios, asi como
medios e instrumentos, herramientas, equipos y maquinarias para la creacién, produccion y
reproduccion de las obras de arte.

Una de las principales lineas de negocios con gque cuenta la empresa y por la cua la misma se
insertd en € presente estudio esla siguiente:

La comercidizacion nacional de materias primas, materiales, insumos, medios, equipos y
herramientas para |la creacion, produccién y reproduccion de obras de artes plasticas y la artesania,
destinada a garantizar |os requerimientos de |os creadores através de unared comercial destinadaa
tales efectos.

Empresade CalderasALASTOR

La Empresa de Calderas ALASTOR Holguin, cita en Calle General Salazar nimero 10 esquina a
Mird. Fue creada por la Resolucion No. 106-99 del Ministerio de la Industria Sidero Mecanica y
Electrénica (SIME) con fecha del 14 de julio de 1999 y de acuerdo a la autorizacion dada por la
Resolucién No. 166 con fecha del 28 de junio de 1999 dictada por € Ministerio de Economia 'y
Planificacion.

El objeto social delaempresade calderas es € siguiente:

Prestar servicios de montgje, puesta en marcha, reparacion, mantenimiento y recuperacion de
piezas de repuesto y accesorios a sistemas de generacion de vapor y refrigeracion, calderas de
fluido térmico, plantas de tratamiento de aguas residuales, torres de enfriamiento, piscinas y
accesorios, redes tecnoldgicas y recipientes a presion, en moneda nacional y divisas.

M ontaje de equipos generadores de vapor

Obras refractarias

Puesta en funcionamiento de plantas para tratamiento de agua

Control técnico de tratamiento de agua

Ejecucidn de trabajos de Ingenieria Energética
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Empresa de Serviciosal Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin

La Empresa de Servicios a Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin, fue creada € 9 de
diciembre de 2004, mediante & Acuerdo No. 4.1. Su domicilio socia se encuentra sito en Calle
Frexes # 272 entre Rastro y José Antonio Cardet, municipio y provincia Holguin.

El objeto social de |la empresa es bien amplio por 10 que solo se expondrén a continuacion las
actividades dentro del mismo que representen interés para la presente investigacion:

Prestar servicios de proyeccion arquitecténica, ingenieria y tecnolégica para inversiones y
remodelaciones, ampliaciones, reparaciones y mantenimientos de edificaciones e instalaciones
existentes.

Prestar servicios de gecucion y mantenimiento de construcciones de carpinteria rastica en
interés de la proteccion del medio ambiente y € acondicionamiento de la playa.

Prestar servicios de tratamiento de superficies y aplicaciones en general de pinturas, barnices 'y
similares, asi como la aplicacion de pinturas especiales.

Prestar servicios de impermeabilizacion de fachadas y cubiertas.

Prestar servicios de decoracion de interiores y exteriores, incluyendo las producciones
necesarias para su €jecucion.

Complgo“LaCentral” CIMEX

La Corporacion CIMEX se subordina al Consgjo de Estado. Desde septiembre de 1993 y hasta
abril de 1995, la zona oriental era dirigida por una representacion que radicaba en la provincia
Santiago de Cuba. En Enero de 1997, se decidio por la direccion de la Corporacién, crear la
Representacion Oriente Norte, debido a que € crecimiento de las actividades hacia muy dificil su
control en la forma anterior. Quedd creada entonces la Sucursal Oriente Norte y comenzo un
proceso de compactacion de las cadenas de establecimientos, subordinados ahora a Gerente
General dela Sucursal y su aparato de direccion.

El primero de enero del 2005 fue dividida la anterior Sucursal en dos nuevas quedando creada de
esta forma la SUCURSAL HOLGUIN, mediante escritura # 2122, (Acta de Protocolizacion) de
fecha diciembre 29 del afio 2004.

El objeto social delaempresaes bien amplio ya que su actividad comercial es muy variada, por |o

que solo se expondran a continuacion las actividades que representen interés para la presente

investigacion:
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Importar y exportar mercancias segun nomenclatura aprobada por € Ministerio del Comercid
Exterior y laInversion Extranjera.

Comercidizar de forma mayorista los productos importados, en pesos cubanos y pesos
convertibles, segin nomenclaturas aprobadas por los Ministerios del Comercio Interior y Exterior
y lalnversion Extranjera, segun corresponda.

Ofrecer servicios de reparacion y mantenimiento de bienes, muebles e inmuebles y servicios
constructivos para las diferentes estructuras organizativas de la Corporacion CIMEX, en pesos
convertibles.

Empresa de Construccionesdela Industria Eléctrica (ECIE)

La Unidad Empresarial de Base Holguin, fue creada con la finalidad de asegurar la construccion de
lineas y subestaciones de alto voltgje, de acuerdo con los planes de desarrollo de la Empresa de
Construcciones de la Industria Eléctrica aprobada mediante la Resolucion No. 312 del 12 de
diciembre de 1981 del Ministerio de la Industria Bésica.

El objeto social de la empresa incluye varias actividades pero solo se incluirén las de interés para
lainvestigacion siendo estas las siguientes:

Prestar servicios de administracion, mantenimiento, operacion, construccion civil, montaje y
puesta en marcha, de automatica y comunicaciones en redes e instalaciones eléctricas aéreas y
soterradas a diferentes voltgjes, al Ministerio de la Industria Basica y otras instituciones en Cubay
en € extranjero, en ambas monedas.

Efectuar la construccion civil y el montgje de nuevas obras, edificaciones e instalaciones d
Ministerio de la Industria Basica y otras instituciones en Cuba y en € extranjero, en ambas
monedas.

Redizar la demolicidn, e desmontagje, remodelacién, reconstruccion y/o rehabilitacion de
edificaciones y otros objetivos, en ambas monedas.

Prestar servicios de reparaciones y mantenimiento constructivo en ambas monedas.

2.2.2 Paso 4. Andlisisde larelacion oferta-demanda del mer cado potencial

Luego de seleccionar y caracterizar brevemente las empresas que forman parte de la investigacion,
se procedié a recoger informacion sobre la demanda de productos de cada una de €ellas en € afio
2009. También constituyé objeto de andlisis en este paso del procedimiento, la oferta de los

proveedores locales para estas empresas. Toda esta informacion fue recolectada a través de
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entrevistas realizadas a los encargados de compras y comerciales de cada entidad y por mediaci éri
de la revision de documentos que abarcan estos tipos de datos. A continuacion se relaciona la
informacion recogida en cada una de las empresas sel eccionadas.

Empresa lnmobiliaria del Turismo UEB Holguin

La Unidad Empresarial de Base Inmobiliaria del Turismo en Holguin, tiene a su cargo todo €
patrimonio inmobiliario del MINTUR en esta zona oriental. Dentro de este patrimonio inmobiliario
se encuentran 9 hoteles de caracter naciona ubicados en diferentes zonas de la provincia. El
nombre de los mismos, el lugar donde se encuentran ubicados y la categoria de cada uno de €ellos
se relacionan en la siguiente tabla.

Tabla 2.1 Nombre, lugar de ubicacién y categoria de los hoteles a cargo de la Inmobiliaria
del Turismo

No Nombredel hotel Lugalr deub_lca_czlon en Categoria

aprovincia

1 | Hotel Pernik Municipio Holguin ARARAS

2 | VillaEl Bosque Municipio Holguin RARAS

3 | VillaMirador de Mayabe Municipio Holguin ARAR*¢

4 | Hotel Miraflores Municipio Moa W I W
5 | VillaDon Lino Municipio Rafael Freyre WW W
6 | VillaCocal - Quinqué Municipio Holguin PR A
7 | Brisas Guardalavaca Municipio Banes WOW W W
8 | Complejo Club Amigo Atlantico Guardalavaca | Municipio Banes AR RS
9 | VillaCabafia Municipio Banes W R
Fuente: Informacion de la empresa.

La inmobiliaria planifica mantenimientos y reparaciones para sus instalaciones cada 5 anos, pero
no todos los hoteles se reparan en e mismo periodo sino que los sostenimientos son proyectados,
por lo que cada afio se realizan trabgjos en a menos dos infraestructuras y en aquel hotel que
necesite de alguna reparacion menor, |0 que demuestra que en esta entidad se efectuaran
inversiones en materiales para @ sistema de proteccion y acabado de la construccion
peribdicamente.

En € periodo analizado se repararon completamente 3 de los hoteles mencionados anteriormente:
Hotel Pernik, Villa El Bosgue y Villa Cocal - Quinqué. También se brindd mantenimiento al resto
de las instalaciones hoteleras que lo necesitaron. La cantidad de materiales (los mismos fueron
agrupados por categorias) consumidos en los tres hoteles que se repararon completamente y en las

reparaciones a otros inmuebles se muestraen el Anexo 6. En latabla 2.2 se expone e resumen del
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gasto de materiales y € importe en & que se incurrié de forma genera en la inmobiliaria en el'

periodo en andlisis.

Tabla 2.2 Demanda de pinturasy barnices en lalnmobiliaria del Turismo
. Cantidad Cantidad Importe
Tipo deproducto UM demandada | consumida MN cuc Total
Pinturavinil acrilica Lt 24056,2 24056,2 | 19786,80 | 65443,67 | 85230,47
Pinturavinil Revimca g 225,0 225,0 245,00 990,25 | 1235,25
Pintura esmalte Lt 1167,2 1167,2 | 1367,20 | 4647,02 | 6014,22
Pintura texturizada K 50,0 500| 2300| 9300| 116,00
exterior g
Pintura texturizada Lt 964,0 964,0 877,24 | 3518,60 | 4395,84
Pintura autolux Lt 15,8 15,8 12,88 52,89 211,33
Pintura aceite Lt 14,4 14,4 14,83 64,66 79,49
Pintura goma clorada Lt 293,0 293,0 503,96 | 1444,49 | 1948,45
Sellador para parqueo g 528,0 528,0 0,00 | 2106,72| 2106,72
Pntura K 784.,0 7840| 608,40| 256896 | 3177,36
impermeabilizante g
;‘gf‘r:;‘ cloracaucho para | | , 160,0 1600| 19360| 78240| 976,00
Pintura anticorrosiva Lt 53,4 53,4 46,46 169,77 216,23
Barnices Lt 513,4 5134 | 124454 | 4219,75| 5464,29
Cantidad Total 24923.90 | 86102,18 111171,65

La cantidad total de dinero utilizada por la inmobiliaria en materiales para acabado de la
construccion asciende a una cifra bastante elevada, es decir, 111 171,65 pesos, la cual puede ser
mayor 0 menor cada afio pero sin descender significativamente de esta cantidad. También se puede
observar en la tabla anterior que €l producto méas demandado por esta empresa fue la pintura de
vinil acrilicaen la que se invirtio un total de 85 230,47 pesos y la menos consumida fue la pintura
texturizada en la que solo se gastaron 116 pesos. Este gasto de materiales para acabados de la
construccién por parte de esta empresa tiene suceso cada afio, 10 que aparegjado con e andlisis
anterior, confirma que puede convertirse en cliente de lafirma Genera Paint.

Anaizando la informacion obtenida también se evidencia que la demanda de materiales para
acabado de la construccion en la Inmobiliaria del Turismo, es satisfecha total mente especialistas en
compra y comerciales de que en ocasiones se han redizado pedidos de pinturas de un color en
especifico y € lote ofertado contiene unidades de un color que no es € deseado (aun teniendo
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plasmado € envase € codigo de la pintura especificada) o que puede ocasionar problemas a Ié
entidad y deteriorar su imagen.

Empresa Fondo Cubano de Bienes Culturales (FCBC) Filial Holguin

El FCBC Filial Holguin, es una de las dependencias de la Casa Matriz ubicada en la capital del
pais. Cuenta con un total de 614 artesanos inscritos los cuales comercializan en las diversas
modalidades aprobadas por e MINCULT y el Ministerio de Finanzas.

Desde hace un tiempo, las necesidades crecientes de materides para la creacion de obras
artesanales se ha hecho critica a causa de las dificultades acarreadas por la crisis mundia y los
efectos del periodo especial, situacion que provoca la limitacion de adquisicién de divisas para €
Ministerio de Culturay €l pais. Ademas, existe una limitacion de proveedores por 10 que escasean
los productos competentes y muchas de las materias primas utilizadas en la creacion de obras de
mayor vaor artistico y comercial. EI FCBC solo tiene como proveedor a nivel nacional a
MAPRINTEL por lo que se ve obligado a comprar los surtidos ofertados por dicho proveedor, 1o
que ocasionaque lacalidad y € precio de los suministros varien constantemente.

La tabla comparativa de necesidad y entrega de materias primas a creadores se muestra a

continuacion.
Tabla 2.3 Satisfaccion de la demanda de materias primas a los creador es
Cantidad Cantidad | mporte
Tipo de producto UM | demanda | consumi
da da MN cucC Total
Sdladores de nitrocelulosa,
acrilicos, fondos catalizadores Lt 570.0 0 0,00 0,00 0,00
Fondos para madera de secado | | . 380,0 o| o000| 000| 000
rapido
Lacas transparentes y pigmentos | | . 551,0 o/ 000| 000| 000
de nitrocelulosay acrilicos
Barnices aquidalicos Lt 1520,0 1102,0 | 716,30 | 2633,78 | 3350,08
Barnices marinos con o sin filtro Lt 266,0 0 0,00 0,00 0,00
Brillos directos Lt 760,0 0 0,00 0,00 0,00

En la tabla mostrada anteriormente algunos productos carecen del importe, esto sucede porgue los
artesanos han tenido necesidad de los mismos pero € proveedor de materias primas del FCBC
nunca ha podido satisfacer esta demanda. Los resultados mostrados en la tabla anterior confirman
la escasez de materias primas para la creacion de obras artesanales y la necesidad de la empresa de
comenzar acomercializar con lafirma General Paint.
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De todos los materiales demandados por los artesanos, solo € barniz aquidalico fue ofertado y nd
en la cantidad que se deseaba mientras que de los demas productos no pudieron adquirir ninguna
cuantia. Por lo probado anteriormente, todos estos productos seran analizados en € paso 5 del
procedimiento.

Empresade CalderasALASTOR

La Empresa de Caderas ALASTOR Holguin, tiene aproximadamente un total de 128 calderas
distribuidas en todala provincia. El censo de las mismas por organismo se muestraen €l Anexo 7.
Es responsabilidad de esta empresa velar por € buen funcionamiento y conservacion de las
calderas a su cargo por o gque les proporciona mantenimiento cuando estas 1o necesitan. Cuando es
gjecutado dicho mantenimiento, es necesario pintar las partes metdlicas de las calderas para una
mayor proteccion y preservacion de las mismas. Para este fin existen normas que estandarizan €l
consumo de pinturas por calderas segiin € tamafio de las mismas.

El Anexo 7 contiene la cantidad de pintura utilizada en cada montaje o mantenimiento de las
calderas. Cada afio, la empresa de calderas ALASTOR realiza € montgje de aproximadamente 8
caderas. Este nimero no es absoluto, sino que puede variar, instalandose en ocasiones mas
calderas de las mencionadas o una cantidad menor. En € afio 2009 se redizd e montaje de 6
calderas. 2 de una capacidad de 660 Kgv/hora; 2 calderas de capacidad de 2500 Kgv/hora 'y 2
calderas de 4000 Kgv/hora, las cuales fueron pintadas seguin la norma de consumo.

También se les brindé mantenimiento a 60 de las calderas del total que estan ubicadas en los
diferentes organismos. En la tabla siguiente se relaciona la cantidad de pintura por variedad
utilizada en los montajes y los mantenimientos de las calderas y €l importe en el que seincurrio.

Tabla 2.4 Demanda de pinturas para montaje y mantenimiento de las calderas
: Cantidad Cantidad Importe
Tipo de producto UM demandada | consumida CuC

Diluente para pintura Lt 788,0 788,0 2048,80

Pintura anticorrosiva Lt 1310,0 1310,0 4663,60

Pintura de aluminio de alto calor (200°C) Lt 708,0 708,0 2697,48

Pintura de esmalte para metales color azul Lt 4440 4440 1642,80

Pintura de esmalte para metal esocol or negro Lt 3440 3440 130032

(mate) paratemperaturas de 200" C

Pintura de esmalte para metales color rojo Lt 4440 4440 1296,48
Cantidad Total 13649,48
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La tabla anterior brinda informacion acerca del gasto monetario en que incurrié la empresa en el'
ano 2009 en la compra de pinturas. Este valor puede cambiar por afio en dependencia de los
trabajos de montaje 0 mantenimientos realizados a las calderas pero la cifra no estard muy por
debgjo de la expuesta anteriormente. También se puede comprobar en la tabla anterior que €
producto que se consumio en mayor cantidad fue la pintura anticorrosiva en la que se gasto 4
663,60 pesos y la que menos demanda tuvo fue la pintura de esmalte para metales color rojo en la
gue solo se consumieron 1 296,48 pesos.

Analizando la informacién obtenida de la cantidad de productos demandados y la cantidad de
productos realmente consumidos, se evidencia que la demanda de pinturas en ALASTOR, es
satisfecha totalmente por sus proveedores, ain asi, la misma esta dispuesta a insertar nuevos
proveedores en su cartera de productos por 10 que se mantiene en el estudio.

Empresa de Serviciosal Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin

La Empresa de Servicios a Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin tiene incluida entre las
actividades que redliza, la prestacion de servicios de tratamiento de superficies y aplicaciones en
general de pinturas, barnices y similares, asi como la aplicacion de pinturas especiales. Todos los
anos esta empresa realiza inversiones en productos para acabado de la construccién para luego
efectuar los trabajos demandados por sus clientes. En € periodo analizado EMPRESTUR egjecutd

unagran cantidad de labores a pedido de sus consumidores.

Tabla 2.5 Demanda de pinturasy barnicesen EMPRESTUR
. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto | UM demandada | consumida MN P CcucC Total
Pinturavinil acrilica | Lt 16587,1 16587,1 | 14308,40 | 46424,07 | 60732,49
Pinturavinil Kg 275,0 275,0 205,00 829,75 | 1.034,75
Pintura esmalte Lt 23774 23774 242344 8479,87 | 10903,31
Pinturatexturizada |\ o 400,0 400,0| 180,00 80800| 988,00
exterior
Pintura autol ux Lt 696,9 696,90 725,14 2887,24 | 3612,38
Pinturaanticorrosiva | Lt 86,2 86,2 77,64 284,13 361,79
Pintura aceite Lt 19,8 19,8 19,44 82,25 101,69
Pinturaelastomérica | Kg 40,0 40,0 31,60 190,40 221,00
Pintura decorativa Kg 450,0 450,0 247,50 958,50 | 1206,00
Pintura vamar liso Kg 350,0 350,0 126,00 511,00 637,00
Barnices Lt 281,0 281,0 425,57 1611,67 | 2037,23
Cantidad Total 18769,73 | 63066,88 | 81835,64
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La tabla 2.5 muestra informacion acerca de la cantidad de pinturas y barnices utilizada por Ié
empresa para satisfacer las necesidades de sus clientes y el importe en moneda nacional y divisas
en el queincurrio por este concepto.

Afio tras aflo EMPRESTUR incurre en gastos en productos para acabado de la construccion
similares a 81 835,64 pesos, cifra mostrada por la tabla anterior. Este consumo monetario puede
variar en dependencia de la demanda de sus clientes alcanzando cifras mayores 0 menores que la
expuesta arriba pero sin llegar a descender demasiado ya que la cantidad de clientes que solicitan
los servicios de esta empresa es bien elevada y los trabgjos pedidos cas sempre son de
mantenimiento ainstalaciones, labor que debe realizarse periddicamente.

Analizando la informacién obtenida de la cantidad de productos demandados y la cantidad de
productos realmente consumidos, se evidencia que la demanda de pinturas y barnices en la
Empresa de Servicios al Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin, es satisfecha total mente por sus
proveedores, ain asi, la misma esta dispuesta a insertar nuevos proveedores en su cartera de
productos por |o que se mantiene en el estudio.

Complgo“LaCentral” CIMEX

El Complgjo “La Central” posee una cartera de productos muy variada y opera con una amplia
gama de surtidos. En dicha cartera de productos se incluyen las pinturas y los barnices, productos
de interés para la presente investigacion. La entidad compra a su proveedor unico (Vitral) la
cantidad de productos de este tipo que necesita en el transcurso del afio paraluego comercializarlos
en e mercado de consumo. En € periodo analizado la demanda por parte de esta entidad en

pinturas y barnices se comport6 de laforma que se expone a continuacion:

Tabla 2.6 Demanda de pinturasy barnicesen e Complgo“La Central”

Tipo de producto UM dCantidad Cantidad Importe CUC
emandada comprada

Pintura acrilica parainterioresy Lt 51148,0 51148,0 30688,80

exteriores

Pintura esmalte Lt 1475,7 1475,7 4080,10

Pintura esmalte sintético para autos Lt 34,2 34,2 44,36

Pintura autol ux Lt 7,6 7,6 23,70

Pintura emul sionante Lt 2500,4 2500,4 1500,24

Barnices Lt 2557,0 2557,0 5644,50
Cantidad Total 41981,70
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El gasto monetario por concepto de compras de este tipo de productos, que asciende a 41981,7(5
pesosy € cua se expone en latabla anterior, puede variar en dependencia de |as necesidades de la
tienda, es decir, amedida que las existencias en almacén de estos productos se agoten, se realizaran
nuevas compras. Este agotamiento de las existencias en amacén depende a su vez de las
adquisiciones efectuadas por los clientes de la tienda las cuales se intensifican en € mes de
diciembre a |legar los preparativos parala espera del nuevo afo.

La informacion analizada anteriormente permite comprobar que la demanda de pinturas y barnices
fue satisfecha totalmente por e proveedor de la tienda, alin asi, la misma esta dispuesta a insertar
nuevos proveedores en su cartera de productos por 10 que se mantiene en el estudio.

Empresa de Construccionesdela Industria Eléctrica (ECIE)

La empresa de Construcciones de la Industria Eléctrica tiene a su cargo gran cantidad de redes e
instalaciones eléctricas afreas y soterradas a diferentes voltagjes compuestas por equipos
desconectivos trifasicos y monofasicos, pararrayos, interruptores, transformadores, compresores,
entre otros. Es responsabilidad de esta empresa velar por € buen funcionamiento y conservacion
de dichas redes e instalaciones por 10 que les proporciona mantenimiento todos los afios. Una parte
fundamental de este mantenimiento es e recubrimiento de pinturas y barnices aplicado por
diferentes métodos sobre metales, madera, mamposteria, hormigon, mortero de cemento y asbesto
cemento. Para lograr este fin, la ECIE se abastece cada afio con los productos que necesita para
realizar estas labores, es decir, pinturas y barnices en dependencia de las insuficiencias existentes

en sus almacenes.

Tabla 2.7 Demanda de pinturasy barnicesen la ECIE

Tipo de producto UM OlCantidad Cantidad Importe
emandada | comprada MN cucC Total
Pinturavinil acrilica Lt 3452,0 3452,0 | 1768,04 6007,48 | 7362,85
Pinturaacrilica Lt 440,2 440,2 322,51 1305,29 | 1627,80
Pintura esmalte Lt 5560,0 5560,0 | 3681,88 5748,96 | 20335,18
Pintura autolux Lt 297,6 297,6 187,37 843,67 | 1031,04
Pinturalétex Lt 420,0 420,0 264,60 970,20 | 1234,80
Pintura anticorrosiva Lt 496,4 496,4 335,82 1981,96 | 2317,78
Diluente universal Lt 146,1 146,1 81,82 257,14 338,96
Solvente minerd Lt 512,8 512,8 | 446,14 | 115893 | 1605,07
diluente
Cantidad Total 7088,20 | 28765,30 | 35853,48
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Latabla 2.7 relaciond la cantidad de pintura por categoria demandada por la empresa en €l pen’odd
analizado y e importe, en moneda naciona y divisa, de la compra de dichos productos. La
cantidad de dinero consumida por la empresa en pinturas varia cada afio en dependencia de las
necesidades de la misma, pero € importe nunca llega a ser mucho menor que 35 853,48 pesos
suma que se consumio en € afio 20009.

La informacion analizada anteriormente permite comprobar que la demanda de pinturas fue
satisfecha totalmente por e proveedor de la empresa, alin asi, la misma esta dispuesta a insertar
nuevos proveedores en su cartera de productos por 10 que se mantiene en el estudio.

Andlisis general delarelacion oferta—demanda en las empr esas seleccionadas

Analizando los resultados derivados del paso 4 del procedimiento se puede concluir que en todas
las empresas analizadas, a excepcion del Fondo Cubano de Bienes Culturales, los proveedores
satisfacen completamente la demanda en cuanto a cantidad se refiere, pero alin asi, en todas ellas
los encuestados expresaron su deseo de negociar con nuevos proveedores.

Todas las empresas representan una gran oportunidad para la firma General Paint ya que las
compras realizadas por las mismas en materiales para acabado de la construccion se efectian muy
frecuentemente y en grandes cantidades |o que se corrobora con & importe total (mostrado por las
tablas 2.2 hastala2.7) en e que incurrieron cada unade ellas en e periodo 2009.

Anaizando los proveedores de cada una de las empresas estudiadas, se comprueba que €l
distribuidor Vitral, que abastece todas las organizaciones a excepcion del Fondo Cubano de Bienes
Culturales, satisfizo las demandas de sus clientes al 100% en el periodo analizado. En € caso del
proveedor MAPRINTEL (que es e que abastece a FCBC) se corrobora su incapacidad para
satisfacer |os encargos de su consumidor ya que no pudo garantizar |os pedidos del mismo.

2.2.3 Paso 5. Seleccion de productos a investigar

Luego de realizar un andlisis con la informacion obtenida en € paso 4 de la etapa 2 dd
procedimiento y conocer €l comportamiento de la oferta y demanda en cada una de las empresas
asi como también la cantidad de dinero (aproximadamente) que invierte cada una de ellas en la
compra de pinturas y barnices anualmente, se procedi6 arealizar |a seleccidn de los productos que
representan el mayor porciento de las compras totales en cada una de las empresas investigadas.
Este andlisis se llev6 a cabo para lograr que la firma General Paint penetre e mercado holguinero

con la comercializacion de los productos méas demandados por las empresas estudiadas y con los
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gue més ganancias lograra obtener. Luego de que las relaciones con los clientes se establezcan y
estabilicen, la firma podra abastecer a sus clientes con € resto de los productos que son
demandados en menores cantidades.

La seleccion de los productos se efectud en cada una de las empresas a través del Criterio de
Paretto quedando como productos mas representativos con € 80% del valor acumulado de las
compras totales, |0s que a continuacion se relacionan.

Empresa lnmobiliaria del Turismo UEB Holguin

Tabla 2.8 Productos mas significativos en cuanto a impacto en las ventas
No. Productos UM | Cantidad | Compras % t%?ggas % Acumulado
1| Pinturavinil acrilica Lt 24056,2| 85230,47 76,67 76,67
2| Pintura esmalte Lt 1167,2| 6014,22 541 82,08
3| Barnices Lt 5134| 5464,29 4,92 86,99
4| Pinturatexturizada Lt 964,0/ 4395,84 3,95 90,94
5| Pinturaimpermeabilizante | Kg 784,0| 3177,36 2,86 93,80
6 | Sellador para parqueo Kg 528,0 2106,72 1,90 95,70
7| Pintura goma clorada Lt 293,01 1948,45 1,75 97,45
8| Pinturavinil Revimca Kg 2250| 1235,25 1,11 98,56

9 Pintura cloracaucho para
piscina Lt 160,0 976,00 0,88 99,44
10| Pintura anticorrosiva Lt 53,4 216,23 0,19 99,63
11 | Pintura autolux Lt 15,8 211,33 0,19 99,82
12| Pinturatexturizada exterior | Kg 50,0 116,00 0,10 99,93
13| Pintura aceite Lt 14,4 79,49 0,07 100,00
111171,65 100,00

L os productos seleccionados en la Inmobiliaria del Turismo por representar € 80 % de las compras
totales fueron la pinturavinil acrilicay la pintura esmalte.

Empresa Fondo Cubano de Bienes Culturales (FCBC) Filial Holguin

Como quedd explicado en el procedimiento, quedaran sel eccionados también para formar parte del
paso 6 del 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, por lo que, todos los
productos demandados por €l Fondo Cubano de Bienes Culturales seran analizados posteriormente
ya que los oferentes no satisfacen en ninglin caso la demanda. Los productos a estudiar son 1os

siguientes. selladores de nitrocelulosa, acrilicos, fondos catalizadores, fondos para madera de
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secado rapido; lacas transparentes y pigmentos de nitrocelulosa y acrilicos; barnices alquidélicos;'

barnices marinos con o sin filtro; brillos directos; barniz sintéico con brillo; barniz con

poliuteranos y adel gazador.

Empresade CalderasALASTOR

Tabla 2.9 Productos mas significativos en cuanto a impacto en las ventas

U . % compras %

No. Productos M Cantidad | Compras totalgs Acumulado
1| Pintura anticorrosiva Lt 1310,0| 4663,60 33,33 33,33
2| Pintura esmalte Lt 888,0| 3284,00 23,47 56,79

3 Pintura de aluminio de ato calor
(200 oC) Lt 708,0| 2697,48 19,28 76,07
4| Diluente para pintura Lt 788,01 2048,80 14,64 90,71

5 Pintura de esmalte color negro
mate paratemperaturas de 200 oC | Lt 344,01 1300,32 9,29 100,00

13.994,20 100,00

Los productos seleccionados en la Empresa de Calderas ALASTOR por representar €l 80% de las

compras totales son los siguientes. pintura anticorrosiva, pintura esmalte y pintura de auminio

resistente a altas temperaturas.
Empresa de Serviciosal Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin

Tabla 2.10 Productos mas significativos en cuanto aimpacto en las ventas
| % %
No Productos UM | Cantidad | Compras | compras Acumulado
totales
1| Pinturavinil acrilica Lt 16587,1| 60732,49 74,21 74,21
2| Pinturaesmalte Lt 2377,4| 10903,31 13,32 87,54
3 | Pintura autolux Lt 696,9 3612,38 441 91,95
4| Barnices Lt 281,0 2037,23 2,49 94,44
5| Pintura decorativa Kg 450,0 1206,00 1,47 95,91
6| Pinturavinil Revimca Kg 275,0 1034,75 1,26 97,18
7| Pintura texturizada exterior Kg 400,0 988,00 1,21 98,39
8| Pinturavamar liso Kg 350,0 637,00 0,78 99,16
9| Pintura anticorrosiva Lt 86,2 361,79 0,44 99,61
10 | Pintura €lastomérica Kg 40,0 221,00 0,27 99,88
11 | Pintura aceite Lt 19,8 101,69 0,12 100,00
81835,64 100,00

El producto seleccionado en la Empresa de Servicios a Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin

por representar €l 80 % de las compras totales es pintura vinil acrilica.
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Complgo“LaCentral” CIMEX

Tabla 2.11 Productos mas significativos en cuanto aimpacto en las ventas

. % compras %
No. Productos UM | Cantidad | Compras totalgs Acumulado

1 Pintura_l acrilica para interiores

y exteriores Lt 51148,0| 30688,80 73,10 73,10
2| Barnices Lt 2557,0| 5644,50 13,45 86,55
3| Pintura esmalte Lt 1475,7| 4080,10 9,72 96,26
4| Pintura emulsionante Lt 2500,4| 1500,24 3,57 99,84

Pintura esmalte sintético para
5| autos Lt 34,2 44,36 0,11 99,94
6 | Pintura autolux Lt 7,6 23,70 0,06 100,00

41981,70 100,00

Los productos seleccionados en el Complejo “La Central” por representar €l 80% de las compras
totales fueron la pintura acrilica 100% Yy los barnices.

Empresa de Construccionesdela Industria Eléctrica (ECIE)

Tabla 2.12 Productos mas significativos en cuanto aimpacto en las ventas

No. Productos UM | Cantidad| Compras % t%(:ggas % Acumulado
1| Pintura esmalte Lt 5560,0| 20335,18 56,72 56,72
2| Pinturavinil acrilica Lt 3452,01 7362,85 20,54 77,25
3| Pintura anticorrosiva Lt 496,4| 2317,78 6,46 83,72
4| Pinturaacrilica Lt 440,2| 1627,80 4,54 88,26
5| Solvente mineral diluente | Lt 512,8| 1605,07 4,48 92,73
6 | Pintura latex Lt 420,0| 1234,80 3,44 96,18
7| Pintura autolux Lt 297,6| 1031,04 2,88 99,05
8| Diluente universal Lt 146,1 338,96 0,95 100,00

35853,48 100,00

Los productos seleccionados en la Empresa de Construcciones de la Industria Eléctrica son la
pinturaesmalte y la pinturavinil acrilica.

Analisisgeneral delos productos seleccionados en cada una de las empresas

En cada empresa se aplicd € criterio de Paretto para seleccionar los productos més demandados
por las mismas. Se desarroll6 |a tarea de esta forma porque todas las empresas dijeron estar de

acuerdo en comercializar con nuevos proveedores y de esta manera se aseguro que cada una de
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ellas contara con a menos un producto de los que demanda en mayor cantidad en € resto de Ié
investigacion coincidiendo algunos de los mismos en mas de una empresa.

2.3 ETAPA Il1. BUSQUEDA DE OPORTUNIDADES A PARTIR DEL ANALISISDE LOS
CLIENTESPOTENCIALESY LA COMPETENCIA

2.3.1 Paso 6. Diagnostico de la competencia

Definidos en el paso anterior del procedimiento los productos que representan el 80% del valor
acumulado de las ventas en cada una de las empresas estudiadas, se procedio a la identificacion de
una serie de atributos que caracterizan y definen la esencia de cada uno de dichos productos. Los
atributos en cuestion fueron determinados seguin informacién técnica (ficha técnica) y con ayuda
de expertos en e tema.

El andlisis se realizard con cada producto que haya resultado seleccionado anteriormente. Se
compararan los atributos definidos para cada uno de los productos seglin su proveedor y se
concluird cudl es megjor teniendo en cuenta las ventgjas y desventgjas de cada caracteristica técnica
analizada. De esta forma se comprobara s € producto que se pretende insertar en el mercado
puede remplazar técnicamente a los existentes.

Todas las empresas que forman parte de la investigacion tienen como proveedor principal a Vitral
siendo este el Unico suministrador en algunas de €ellas por 1o que € estudio comparativo se centrara
especificamente en los productos de Vitral y en los de lafirma Genera Paint.

Se debe aclarar que € atributo precio del producto no se especifica en €l caso del proveedor
Genera Paint ya que € mismo varia dependiendo del cliente y de las cantidades que € mismo
compre, pero esto No ocasiona ningun problema porque en encuestas aplicadas posteriormente, los
encuestados ofrecieron muy poca importancia a este atributo ya que prefieren comprar un producto
con un costo relativamente alto pero con calidad. La tabla 2.13 que se muestran a continuacion
ofrece lainformacion necesaria para determinar si e producto Pintura vinil acrilica comerciaizado
por la firma es técnicamente superior a del competidor Vitral. El resto de las tablas que contienen
la informacion acerca de los productos Pintura esmalte, Pintura 100% acrilica, Barniz Marino,
Barniz Sintético, Pintura anticorrosiva y Pintura de aluminio resistente a atas temperaturas, se

muestran en el Anexo 8.
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Tabla 2.13 Analisis compar ativo de los atributos del producto pintura devinil acrilica

Pinturavinil acrilica

. Balance parala
Atributosdé producto Proveedor Vitral Proveedqr firma General Paint
General Paint
3,96 $/Lt Varia dependiendo
: (Esteprecionoes | del clientey las

Precio absoluto, puede cantidades No comparable

variar) compradas
Resistenciaal atague acalino
de la superficie ocasionado
por e agua utilizada en la Excelente Buena Superior
construccion o por € medio
ambiente (Saponificacion)
Dureza Excelente Excelente Igual
Rendimiento  tedri .
mzrr]lo')m'en 0 tedrico  (una 6-8 m* /Lt 14,9 m* / Lt Superior
Resistenciaalaintemperie Buena Excelente Superior

12 meses (25°C
Estabilidad en almacén 12 meses y 50% humedad Igual
relativa)

Tiempo de secado al tacto 30 minutos 30 minutos Igual
Repintado 6 horas 6 horas Igual
Adherencia Excelente Excelente Igual
Red st.enC|a a los rayos Excelente Excelente Igual
ultravioletas

. Seguin catdlogo de
Color Segun carta de coloresy sobre Superior

colores .

pedidos

Retencion del color Excelente Buena Superior
Acabado Mate Mate Igual
Res stencia a médio Excelente Excelente Igual
ambiente
Ti empo de garantia Un afo Dos afios Superior
comercial
Resistencia al frote himedo Excelente Excelente Igual
Presentacion 19,4 ?I)i.t8r’oiy 0.95 200, 19, 4, 1 litro Superior

Balance general paralafirmaGeneral Paint

Producto superior
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Analisis general delosresultados compar ativos derivados de las tablas anterior es

Del andlisis comparativo realizado anteriormente con |os atributos que caracterizan a cada uno de
los productos de los proveedores en cuestion, se puede concluir que todos los que comercializa la
firma General Paint resultaron técnicamente superiores a los del distribuidor Vitral pues en todos
los casos € balance de atributos para e primero se inclind por € rango de producto superior,
existiendo muy pocas ocasiones en gque los mismos no se pudieron comparar, fueron inferiores o
con caracteristicas iguales.

Se puede destacar que algunos de los atributos comparados en los diferentes productos resultaron
ser superiores para €l proveedor Vitra como por gemplo en la tabla 2.21 en la que € atributo
estabilidad en almacén fue de 12 meses para dicho proveedor y solo de 6 meses para la General
Paint.

Analisis paralos productos del Fondo Cubano de Bienes Culturales (FCBC)

En e caso particular del FCBC se seleccionaron para andizar en e presente paso del
procedimiento todos los productos demandados por la misma ya que sus proveedores actuales no
satisfacen en ningun caso la necesidad de estos recursos. Por la razén expuesta no se pudo realizar
el estudio comparativo entre atributos para estos productos ya que nunca han sido suministrados en
ninguna cantidad a la empresa, ademas, en entrevistas realizadas a los responsables de las compras
de suministros y materia prima en la entidad, se pudo conocer la necesidad y e deseo de los
mismos de abastecerse por mediacion de otros proveedores que satisfagan € pedido de los
productos en cuestion siempre y cuando estos tengan las caracteristicas que ellos esperan.

Para conocer si los productos comercializados por la empresa General Paint gozaban de aceptacion
en e FCBC, se confecciond una encuesta (Anexo 9) en la que se presentaron las caracteristicas
técnicas de los mismos. Esta encuesta fue entregada a | os responsabl es de |as compras en |a entidad
los cuales estuvieron completamente de acuerdo con la presentacion tedrica de los productos y
alegaron su disposicién para comprar los mismos. De los 6 encuestados € 100% respondi6 que si
comprarian los productos presentados.

2.3.2 Paso 7. Andlisis de conjunto

El desarrollo de este paso del procedimiento comienza con la aplicacion de un método de expertos
para seleccionar |os atributos a utilizar en lainvestigacion. La seleccidn de estos expertos se realizo

por e método no probabilistico de juicio que busca seleccionar a individuos que se juzga de
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antemano tienen un conocimiento profundo del tema bajo estudio, por lo tanto, se considera que Ié
informacion aportada por esas personas es vital para la toma de decisiones. Se utilizd un tipo
especial de muestreo por juicio: Disefio Bola de Nieve, frecuentemente usado cuando es necesario
encontrar una poblacién pequefia pero especializada.

Bajo la utilizacién del tipo de muestreo mencionado anteriormente y teniendo en cuenta la
complgjidad del trabgjo a redlizar, fueron seleccionados para brindar sus criterios 13 expertos
logrando mantener un nivel de confianzay calificacion elevado en sus respuestas.

Parala determinacion del nUmero de expertos se utilizd la siguiente expresion:

_ P@- P)K _ 0.02(1- 0.02)6.6564

M
i? 0.10?

=13,05» 13 Expertos

Donde:
M: Cantidad de expertos
i Nivel de precision deseado
P: Proporcion estimada de errores de |os expertos

K: Constante cuyo valor esta asociado a nivel de confianza elegido

El nivel de precision deseado que se utilizd en la investigacion fue de un 10%. La proporcion
estimada de |os errores de los expertos fue de un 2% ya que |os mismos fueron escogidos teniendo
en cuenta la relacion del trabajo realizado por ellos en las empresas y la relacion que guardaban
dichos trabajos con las caracteristicas de la investigacion realizada, por 10 que era evidente que los
expertos conocian de 1o que se les estaba preguntando en las encuestas y no habia grandes
probabilidades de que cometieran errores.

Una vez seleccionados |os expertos que conformaron la muestra, se procedio a realizar un listado
de todos los atributos ddl producto barniz y pintura (productos seleccionados, a través del criterio
de Paretto en e paso 5 del procedimiento, como los més vendidos en € periodo analizado)
utilizados en las tablas comparativas procesadas en € paso 6 del procedimiento y que se
consideran de peso a la hora de definir la calidad de los productos evaluados. Estos atributos se
definieron por categorias de productos y las listas gue |os contienen quedaron confeccionadas de la

siguiente forma:
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Tabla 2.14 Atributos seleccionados por categoria de productos
No. Atributos dd producto pintura No. Atributos dd producto barniz
1 | Precio del producto 1 | Precio del producto
2 | Rendimiento del producto 2 | Rendimiento del producto
3 | Estabilidad en almacén 3 | Estabilidad en envase
4 | Tiempo de garantiacomercial 4 | Tiempo de garantiacomercial
5 | Presentacion (Envase, cantidades, etc.) 5 | Nivelacion
6 | Dureza 6 | Adherencia
7 | Retencién del color 7 | Resistenciaalaintemperie
Resistencia al ataque acalino de la
superficie ocasionado por €l agua utilizada . : .
8 enﬁaconstruccién o p(l)or o ngio ambiente 8 | Resistenciaalos rayos ultravioletas
(Saponificacion)
9 | Resistenciaalaintemperie 9 | Resistenciaalaabrasion
10 | Resistencia alos rayos ultravioletas 10 | Poder de humectacion
11 | Adherencia 11 | Flexibilidad
12 | Resistenciaa frote hUmedo 12 | Resistenciaa frote hUmedo
13 | Poder de humectacion 13 | Resistencia alas rayaduras
14 | Resistenciaalas rayaduras 14 | Resistencia a medio ambiente
15 | Resistenciaa medio ambiente
16 | Caracteristicas inhibidoras de corrosion
17 | Lavabilidad

Los atributos listados anteriormente fueron seleccionados por ser 1os més relevantes a la hora de
definir la calidad de los productos en cuestion y porque internan la esencia de dichos productos.
Algunos de estos atributos son comunes para ambos productos y otros solo se pueden evauar en
uno en especifico.

Luego de listar los atributos a evaluar en cada categoria, se confeccionaron las encuestas para €
producto pintura y barniz (Anexo 10 y 11) y se entregé un modelo de cada tipo a los expertos
seleccionados. Con posterioridad a su llenado se procedié a conformar la matriz de valoraciones
con la integracion de los juicios de los expertos la cual fue procesada en el paquete estadistico
SPSS 15.0. El Coeficiente de concordancia de Kendall (tabla 2.15) obtenido luego de procesar la
informacion derivada de las encuestas del producto barniz y pintura fue de 0,661 y 0,659
respectivamente considerandose esta concordancia entre e consenso de los expertos como
adecuada o admisible.
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Tabla 2.15 Estadisticos de contraste para encuestas del producto pinturay barniz

Producto pintura Producto barniz

N 13| N 13
W de Kendall (a) ,659 | W de Kendall (a) ,661
Chi-cuadrado 137,146 | Chi-cuadrado 111,707
gl 16 | gl 13
Signifipacién 000 ** Signi]‘i paci on 000 **
asintotica ' asintotica '
Fuente: Informacion obtenida del pagquete estadistico SPSS 15.0

a Coeficiente de concordancia de Kendall
N: NUmero de expertos
gl: Grado de libertad

Del procesamiento de las encuestas se obtuvieron los rangos promedios de cada atributo evaluado

por |os expertos. Los mismos se muestran en |as siguientes tabl as.

Tabla 2.16 Atributos en orden de preferencia para el producto pintura

Rango promedio

Atributos en orden de
preferencia
Resistenciaalaintemperie 2,92
Adherencia 4,77
Retencion del color 4,85
Resistencia al medio ambiente 4,92
Resistencia al frote himedo 5,04
Resistencia al ataque alcalino de la superficie ocasionado por € agua 535
utilizada en la construccién o por el medio ambiente (Saponificacion) '
Resistencia alos rayos ultraviol etas 6,31
Rendimiento del producto 7,23
Dureza 8,85
Poder de humectacion 10,69
Caracteristicas inhibidoras de corrosion 10,73
Tiempo de garantia comercial 12,00
Lavabilidad 12,42
Resistenciaalasralladuras 12,69
Estabilidad en almacén 13,77
Presentacion (Envase, cantidades, etc.) 15,15
Precio del producto 15,31
Media 9,00

Luego de ordenar los atributos segun e orden de preferencia otorgado por los expertos

encuestados, se calculd la media de los rangos promedios y se seleccionaron como atributos més
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importantes los que obtuvieron valores por encima de 9,00 puntos (media calculada): resistencia a
la intemperie, adherencia, retencion del color, resistencia al medio ambiente, resistencia a frote

humedo, saponificacion, resistenciaalos rayos ultraviol etas, rendimiento del producto y dureza.

Tabla 2.17 Atributos en orden de preferencia para €l producto barniz

Rango promedio

Atributos en orden de
preferencia

Rendimiento del producto 3,27
Resistencia al frote himedo 3,54
Tiempo de garantia comercial 4,46
Adherencia 5,00
Nivelacion 5,23
Resistencia alaintemperie 5,38
Resistencia al medio ambiente 5,69
Poder de humectacién 6,92
Resistencia alos rayos ultraviol etas 8,08
Estabilidad en envase 9,12
Flexibilidad 11,46
Precio del producto 12,00
Resistencia alas rayaduras 12,38
Resistenciaalaabrasion 12,46
Media 7,50

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del paquete estadistico SPSS 15.0

Luego de ordenar los atributos segun e orden de preferencia otorgado por los expertos
encuestados, se calculo la media de los rangos promedios y se seleccionaron como atributos més
importantes |os que obtuvieron valores por encima de 7,50 puntos (media calculada): rendimiento
del producto, resistencia a frote himedo, tiempo de garantia comercial, adherencia, nivelacion,
resistencia alaintemperie, resistencia a medio ambiente, poder de humectacion.

Una vez seleccionados los atributos (variables independientes) que mas influyen en las
preferencias de los consumidores (variable dependiente), se procedio a relacionar cada uno de ellos
con sus distintas variantes obteniéndose la informacion expuesta en la tabla que a continuacién se

muestra.
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Tabla 2.18 Variantes por atributos para el producto pinturay barniz
. . Etiquetas

Atributos pintura Variantel | Variante2 | Variante3
Resistenciaalaintemperie Excelente Buena
Adherencia Excelente Buena
Retencion del color Excelente Buena
Resistencia al medio ambiente Excelente Buena
Resistencia al frote himedo Excelente Buena
Resistencia a ataque alcalino de la superficie
ocasionado por e agua utilizada en la construccion | Excelente Buena
o por e medio ambiente (Saponificacion)
Resistencia alos rayos ultraviol etas Excelente Buena

I 6-—15,7 8-144 13-175
Rendimiento del producto T2/ Lt m? / Lt T2/ Lt
Dureza Excelente Buena

. . Etiquetas
Atributosbarniz Variantel | Variante2 | Variante3
Rendimiento del producto 10-14 17,2 19,7
m? / Lt m? / Lt m? / Lt,

Resistencia al frote himedo Excelente Buena
Tiempo de garantia comercial 6 meses Un ano Dos afos
Adherencia Excelente Buena
Nivelacion Excelente Buena
Resistenciaalaintemperie Excelente Buena
Resistencia al medio ambiente Excelente Buena
Poder de humectacion Excelente Buena

Con la obtencién de los atributos y sus variantes se crearon una serie de combinaciones las cuales
pudieron formar un nimero inmanegjable de perfiles por 1o que se necesitd generar una muestra
representativa de ellos conocida como arreglo ortogonal. EI mismo requiere un set de nimeros
aleatorios para ser concebido y e disefio usado en este caso en particular fue generado con nimero
suficientemente grande como para considerar un ato niumero de combinaciones. Este disefio
ortogonal es creado por € paquete estadistico SPSS 15.0 e cual brindara la mayor parte de la
informacion que se manejara de ahora en adelante en € presente paso.

Una vez fue creado €l disefio ortogona se usd para crear los perfiles del producto que serian
evaluados por los expertos seleccionados anteriormente. Para concretar tal fin se confeccionaron

varias tarjetas con las combinaciones extraidas del paquete estadistico SPSS y las mismas fueron
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entregadas a los encuestados (Anexo 12 y 13) alos cuales se les pidié que indicaran un orden dé
preferencia alas distintas alternativas presentadas.
La informacion recopilada de las tarjetas mostradas a los expertos se usO para computar €l peso
(utilidad) de cada atributo lo que indico cuantainfluenciatuvo e mismo en la evaluacion general.
La forma de codificacion utilizada para cuantificar los perfiles evaluados y luego derivar las
utilidades para |os atributos fueron las variables dummy que indicaron la presencia o ausencia de
un atributo en particular. Basandose en la informaciéon brindada por €ellas y los ratings de
preferencia se pudo estimar un coeficiente de utilidad para cada atributo utilizando basicamente un
andlisis de regresion.
Para lograr concretar la estimacion de las utilidades correspondientes a cada atributo, se utilizo el
Andlisis de Conjunto € cual fue puesto en marcha una vez que se hubo generado € disefio
ortogonal y se visualizaron los resultados del mismo a través de la recopilacion de los datos de las
preferencias de los consumidores por |os perfiles generados.
El andlisis de estos datos es una tarea que requiere del uso de una sintaxis de comandos
determinada nombrada CONJOINT command, compuesta por una serie de subcomandos que
especifican el fichero que contiene e disefio ortogonal; las preferencias de los consumidores; €
nimero de perfiles, comenzando con el més preferido y terminando con el menos preferido de los
perfiles; la variable que identifica a los consumidores encuestados; |as relaciones esperadas entre
los datos de preferencia y los atributos asi como que la salida del andlisis contiene la informacion
parael conjunto de consumidores suprimiendo lainformacién de cada sujeto por separado.
Las relaciones esperadas entre los datos de preferencia y los atributos se definen por cuatro
aternativas:
DISCRETE: se usa cuando no existe ninguna creencia acerca de la relacién entre € atributo y
los datos obtenidos de los consumidores
LINEAR: se usa cuando se espera que los datos obtenidos se relacionen de forma lineal con €
atributo en cuestion. Por g emplo, las preferencias casi siempre se relacionan de forma lineal
con €l precio
También se puede categorizar un atributo usando las palabras clave IDEAL y ANTIIDEAL,
segun se crea correcto.
Se debe especificar que las palabras MORE y LESS, seguidas de la categoria LINEAR, indican la
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direccién de larelacion, es decir, si se espera que uno de los atributos genere baja preferencia por

parte de los consumidores, se usara la palabra clave LESS y s se espera una alta preferencia se

usard MORE. La especificacion de esta relacion no cambia €l signo de los coeficientes que se

encontrardn ni afectala estimacion de |las utilidades de | os atributos.

Una vez especificadas las categorias y las palabras clave se puso en marcha la sintaxis del

comando para obtener los resultados buscados. En las tablas siguientes se muestra la descripcion

del modelo utilizado para el producto pinturay barniz.

Tabla 2.19 Descripcion del modelo utilizado para € producto pintura

_ NGmero Relacién con

Atributos evaluados deni rangos o
eniveles )
puntuaciones

Resistenciaalaintemperie 2| Linear (more)
Adherencia 2| Linear (more)
Retencion del color 2| Linear (more)
Resistencia al medio ambiente 2| Linear (more)
Resistencia al frote himedo 2| Linear (more)
Resistencia a atague alcalino de la superficie ocasionado por €l
agua utilizada en la construccién o por € medio ambiente 2| Linear (more)
(Saponificacion)
Resistencia alos rayos ultraviol etas 2| Linear (more)
Rendimiento del producto 3| Linear (more)
Dureza 2| Linear (more)

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del paguete estadistico SPSS 15.0

Tabla 2.20 Descripcion del modelo utilizado para € producto barniz

. Relacién con
. NUmero
Atributos evaluados . rangoso
deniveles )

puntuaciones
Rendimiento del producto 3| Linear (more)
Resistenciaal frote himedo 2| Linear (more)
Tiempo de garantia comercial 3| Linear (more)
Adherencia 2| Linear (more)
Nivelacion 2| Linear (more)
Resistencia alaintemperie 2| Linear (more)
Resistencia a medio ambiente 2| Linear (more)
Poder de humectacion 2| Linear (more)

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del paguete estadistico SPSS 15.0
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Anadlisisdelos estadisticos globales

Luego de presentar el modelo utilizado para el producto pintura y barniz con sus respectivos
numeros de niveles (variantes) y la relacion con los rangos o puntuaciones se anaizaron los
estadisticos global es arrojados por el programa SPSS.

La tabla siguiente muestra las utilidades de cada atributo y su respectivo error tipico. Los valores
mas altos de utilidad indican mayor preferencia de los consumidores, por tanto, seran las variantes
con valores mas elevados las que se tendran en cuenta para conformar € producto idea a

excepcion de los casos en que € error tipico sea menor.

Tabla 2.21 Utilidades de los atributos del producto pintura
Atributos Niveles Estlma}qlon de IE'rror
la utilidad tipico
Resistenciaalaintemperie SCCille -1,000 0,387
P Buena 2000 0,773
Adherencia Excelente -0,417 0,387
Buena -0,833 0,773
. Excelente 0,500 0,387
Retencion del color Buena 1,000 0.773
. : . : Excelente 0,104 0,387
Resistenciaa medio ambiente Buena 0.208 0.773
. : , Excelente -0,292 0,387
Resistencia al frote himedo Buena 0583 0.773
Resistencia a ataque acaino de la superficie | Excelente -0,021 0,387
ocasionado por el agua utilizada en la construccion o
por & medio ambiente (Saponificacion) Buena -0,042 0,773
Resistenciaalos rayos ultraviol etas SCCille 0,229 0,387
Y Buena 0458| 0,773
. 6—157 -0,212 0,233
Rendimiento del producto 8_14.4 20424 0,466
13-17,5 -0,636 0,700
Dureza Excelente -0,396 0,387
Buena -0,792 0,773
(Constante) 3,171 1,702
Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del paguete estadistico SPSS 15.0

Para satisfacer a los consumidores, € producto pintura ofertado por la firma General Paint debera
tener la siguiente combinacion de caracteristicas. excelente resistencia a la intemperie, excelente
adherencia, excelente retencion del color, excelente resistencia a medio ambiente, excelente

resistenciaa frote himedo, excelente resistencia a atague alcalino de la superficie ocasionado por
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el agua utilizada en la construccion o por € medio ambiente (saponificacion), excelente resistencia

alosrayos ultravioletas, rendir de 6 — 15,7 m* / Lt y excelente dureza.

Tabla 2.22 Utilidades de los atributos del producto barniz
Atributos Niveles Estima}qién de IE'rror
la utilidad tipico

10- 14 -0,289 0,649
Rendimiento del producto 17,2 -0,579 1,297
19,7 -0,868 1,946
. . . Excelente 0,295 1,076
Resistencia al frote himedo Buena 0.591 2151
Ti q . i 6 meses 0,967 0,649
iempo de garantia comerci 1ao 1934 1297
2 anos 2,901 1,946
Adherencia Excelente 0,841 1,076
Buena 1,682 2,151
Nivelacion Excelente 0,227 1,076
Buena 0,455 2,151
Resistenciaalaintemperie SEELEIE 0,205 1,076
Buena -0,409 2,151
. : , : Excelente 1,091 1,076
Resistenciaal medio ambiente Buena 2182 2151
. Excelente -0,795 1,076
Poder de humectacion Buena 1,501 2151
(Constante) 4,71 7,754

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del paguete estadistico SPSS 15.0

Para satisfacer a los consumidores, € producto barniz ofertado por la firma General Paint debera

tener la siguiente combinacion de caracteristicas: rendir de 10 — 14 m*/ Lt, excelente resistencia
al frote himedo, un tiempo de garantia comercial de 6 meses, excelente adherencia, excelente
nivelacion, excelente resistencia a la intemperie, exceente resistencia al medio ambiente y
excelente poder de humectacion.

Luego de conocer los coeficientes de regresion lineal, es necesario andlizar los valores de
importancia obtenidos por cada atributo de forma general. Los rangos de los valores de las
utilidades para cada atributo provee una medida de cuan importante fueron los mismos en la
preferencia total. Los que posean una mayor puntuacién promediada de importancia, es decir, una

mayor utilidad, juegan un papel mas significativo que aquellos con valores mas pequefios.
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Tabla 2.23 Importanciarelativa de cada atributo analizado
Producto pintura Producto barniz

Atributos .Valoresdg Atributos .Valoresd.e
importancia importancia

Resistenciaalaintemperie 31,53 | Resistenciaa medio ambiente 23,16

Retencion del color 15,76 | Tiempo de garantia comercial 20,53

Adherencia 13,15 | Adherencia 17,85

Dureza 12,48 | Poder de humectacion 16,88

Resistencia al frote himedo 9,21 | Resistenciaal frote himedo 6,26

Resistenciaalos rayos UV 7,22 | Rendimiento del producto 6,14

Rendimiento del producto 6,68 | Nivelacion 4,82

Resistencia al medio ambiente 3,28 | Resistenciaalaintemperie 4,35

Saponificacion 0,66

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del paquete estadistico SPSS 15.0

En e caso del producto pintura, el atributo mas significativo y el cua tiene mayor influenciaen la
preferencia total, es la resistencia a la intemperie que acumula una utilidad promediada de 31,53.
Esto significa que existira gran divergencia en las preferencias de los productos que contengan la
resistencia a la intemperie excelente y en los que la misma solo llegue a ser buena. El rol menos
importante 1o juega el atributo saponificacion ya que solo acumula un valor de importancia de
0,66%, lo que lo hace el atributo menos importante en la determinacion de la preferencia general .
En el caso dd producto barniz, € atributo que goza de mas importancia en la determinacién de la
preferencia general es el resistencia @ medio ambiente con una utilidad de 23,16. Esto significa
que existird gran diferencia en las preferencias de los productos que contengan e menor
rendimiento y los que contengan el mayor de las variantes en cuestion. El lugar menos importante
lo ocupa € atributo resistencia a la intemperie con una utilidad de tan solo 4,35% lo que lo hace
atributo menos importante en la determinacion de la preferencia general.

Correlaciones

La tabla 2.24 muestra dos estadisticos. Pearson's R (R de Pearson) y Kendall's tau (Tau de
Kendall), los cuaes proveen la medida de la correlacion entre las preferencias observadas y las
estimadas.

Los indicadores cal culados mostrados en la tabla demuestran |a pertinencia del andlisis de conjunto

demostrando que los comentarios antes realizados son en todos |os casos altamente significativos.
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Tabla 2.24 Correlaciones entre las pr efer encias observadasy las estimadas

Producto pintura Producto barniz
Estadisticos Valor Significacion Estadisticos Valor Significacion
R de Pearson ,821 ,000 | R de Pearson ,636 ,004
Tau de Kendall ,897 ,001 | Tau de Kendall , 164 ,006

Fuente: Informacion obtenida del paguete estadistico SPSS 15.0

2.3.3 Paso 8. Estudio de ventajas competitivas

Teniendo en cuenta la combinacion de atributos determinados en e Andisis de Conjunto que
resultd de mayor utilidad y que conforman el producto ideal segin las preferencias de los
consumidores, se realizé en este paso una comparacion del mismo con los productos de la empresa
Genera Paint asi como con los del competidor Vitral y se determind cudl de estos se acercé méas,
dependiendo de sus caracteristicas técnicas, alos requisitos que conforman € producto ideal segun
preferencias de los compradores. Las tablas siguientes muestran e andlisis realizado para
determinar cudl de los proveedores estudiados comercializa € producto pinturay barniz que posee
los atributos més préximos alos del producto ideal seguin preferencias de los consumidores.

Tabla 2.25 Comparacion de atributos para determinar cual competidor comercializa €
producto que mas se acerca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Analisis para el producto pintura devinil acrilica

e?g;ggt%?gi?eilvi:giprtlesrgfueerecr?g?gg?gs Atributos qle Atri bytos de | Competi dpr con
. General Paint Vitral ventgja
consumidores

Resistencia alaintemperie: excelente Excelente Buena General Paint
Adherencia: excelente Excelente Excelente Igualdad
Retencion del color: excelente Excelente Buena Genera Paint
Resistencia al medio ambiente: excelente Excelente Excelente Igualdad
Resistencia al frote himedo: excelente Excelente Excelente Igualdad
Saponificacion: excelente Excelente Buena General Paint
Rendimiento: 6 — 15,7 m” / Lt 14,9 m* / Lt 6-8m’/Lt | Genera Paint
Resistencia a los rayos ultravioletas: Excdente Excdente |gualdad
excelente

Dureza: excelente Excelente Excelente Igualdad

Con € andlisis redizado en la tabla 2.25 se define que € producto pintura de vinil acrilica
comercializado por la empresa General Paint posee atributos iguales a los del producto ided
determinado seguin las preferencias de los consumidores por |o puede ser insertado en el mercado

ya que sus caracteristicas técnicas serén las que € cliente espera encontrar en e producto.
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Tabla 2.26 Comparacion de atributos para determinar cudl competidor comercializa €
producto que mas se acerca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Analisis para el producto pintura esmalte

Atributos y sus variantes que conforman
el producto ideal segun preferenciade los

Atributos de

Atributos de

Competidor con

. General Paint Vitral ventaa
consumidores

Resistencia alaintemperie: excelente Excelente Excelente Igualdad
Adherencia: excelente Excelente Excelente Igualdad
Retencion del color: excelente Excelente Buena Genera Paint
Resistencia al medio ambiente: excelente Excelente Excelente Igualdad
Resistencia al frote himedo: excelente Buena Buena Igualdad
Rendimiento: 6 — 15,7 m® / Lt 17,5 m* / Lt 13 m®/Lt | Genera Paint
Resistencia a los rayos ultravioletas: Buena Buena |gualdad
excelente

Dureza: excelente Excelente Buena Genera Paint

El producto pintura esmalte que mas se acerca a las caracteristicas técnicas que conforman el

producto ideal es el de Genera Paint, aunque € atributo resistencia a frote himedo y resistencia a

los rayos ultravioletas no se gustan a lo que & consumidor prefiere, pero de forma genera se

acerca bastante y se podriainsertar en e mercado realizando algunos cambios.

Tabla 2.27 Comparacion de atributos para determinar cudl competidor comercializa €
producto que mas se acer ca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Andlisis para el producto pintura 100% acrilica

Atributos y sus variantes que conforman
el producto ideal seguin preferenciade los

Atributos de

Atributos de

Competidor con

. General Paint Vitral ventga
consumidores

Resistencia alaintemperie: excelente Excelente Excelente Igualdad
Adherencia: excelente Excelente Buena General Paint
Retencion del color: excelente Excelente Buena General Paint
Resistencia al frote hUmedo: excelente Excelente Buena General Paint
Saponificacion: excelente Excelente Excelente Igualdad
Rendimiento; 6 — 15,7 m* / Lt 15,7 m*/ Lt 6-7 m*/Lt General Paint
Resistencia a los rayos ultravioletas: Excdente Excdente |gualdad
excelente

Dureza: excelente Excelente Excelente Igualdad

El producto pintura 100% acrilica de la firma General Paint posee las caracteristicas técnicas

ideales que prefieren los consumidores por [o que puede ser insertado en el mercado.
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Tabla 2.28 Comparacion de atributos para determinar cudl competidor comercializa €
producto que mas se acerca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Analisis para €l producto pintura anticorrosiva

e?g:ggfﬁgi?esz;\lv:relg;?r:esrgfue?gr?g]:argfgs Atributos qle Atri bytos de | Competi dpr con
. General Paint Vitral ventgja
consumidores

Resistencia alaintemperie: excelente Excelente Buena General Paint
Adherencia: excelente Excelente Buena Genera Paint
Resistencia al medio ambiente: excelente Buena Buena Igualdad
Resistencia al frote himedo: excelente Excelente Excelente Igualdad
Rendimiento: 6 —15,7 m” / Lt 144 m*/Lt | 8-10 m*/Lt | Genera Paint
Resistencia a los rayos ultravioletas: Buena Buena |gualdad
excelente

General Paint lleva ventga con respecto a Vitral porque muchos de los atributos de su producto
pintura anticorrosiva son superiores y con mas semejanzas a lo que prefieren los consumidores,
pero hay que destacar que el atributo resistencia a medio ambiente, resistencia a los rayos
ultravioletas y rendimiento del producto no entran en los rangos de lo que demanda el mercado por
lo que si la General Paint desea que este producto pueda venderse debe lograr un gjuste en estos
atributos.

Tabla 2.29 Comparacion de atributos para determinar cual competidor comercializa €

producto gue mas se acerca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Analisis para el producto pintura de aluminio resistente a altas temperaturas

e?tr;ggaiigi?ezva“ ip;esrgfue?:r?g]:&??gs Atributos de Atributosde | Competidor con
P segun p General Paint Vitral ventgja
consumidores
Adherencia: excelente Buena Excelente Vitral
Resistencia al medio ambiente: excelente Excelente Excelente Igualdad
Rendimiento: 6 — 15,7 m” / Lt 14,8 m* / Lt, 8 m* /Lt General Paint
Resistencia a los rayos ultravioletas: Excelente Buena General Paint
excelente
Dureza: excelente Excelente Excelente Igual
La pintura de auminio comercializada por Genera Paint tiene desventgja con respecto a

competidor Vitral en cuanto al atributo adherencia. La resistencia al medio ambiente se comporta
de igual manera para los dos suministradores y € resto de los atributos de este producto son

superiores para la firma Genera paint. Puede ser insertado este producto en el mercado porque sus
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caracteristicas técnicas no distan mucho de las preferencias de los consumidores pero deberan

realizar algunos cambios para gjustar |os atributos que no cumplen con lo demandado.

Tabla 2.30 Comparacion de atributos para determinar cual competidor comercializa €
producto gue mas se acerca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Analisis para € producto barniz marino

e?g;ggtﬁgi?eilvi:gipr:esrgfueerecr?g?gg?gs Atributos (_1e Atri bytos de | Competi d_or con
. Genera Paint Vitral ventga
consumidores
Rendimiento: 10 — 14 m’ / Lt 19,7 m? / Lt 17,2 m* /Lt | Genera Paint
Resistencia al frote himedo: excelente Excelente Excelente Igualdad
Adherencia: excelente Excelente Excelente Igualdad
Nivelacion: excelente Excelente Buena Genera Paint
Resistencia alaintemperie: excelente Excelente Buena General Paint
Resistencia al medio ambiente: excelente Excelente Buena Genera Paint
Poder de humectacion: excelente Excelente Excelente Igualdad
Tiempo de garantia comercial: 6 meses Un afio 6 meses General Paint

El producto barniz marino podra insertarse en e mercado por la firma General Paint sin ningun

problema ya que posee todas | as caracteristicas técnicas que los consumidores prefieren.

Tabla 2.31 Comparacion de atributos para determinar cudl competidor comercializa €
producto gue mas se acerca al ideal segun preferencia delos consumidor es

Analisis para e producto barniz sintético

Atributos y sus variantes que conforman

el producto ideal segun preferenciade los

Atributos de

Atributos de

Competidor con

. Genera Paint Vitral ventga
consumidores
Rendimiento: 10 — 14 m’ / Lt 14 m*/Lt,| 10-12 m*/Lt | Genera Paint
Resistencia al frote himedo: excelente Excelente Excelente Igualdad
Adherencia: excelente Excelente Excelente Igualdad
Nivelacion: excelente Excelente Excelente Igualdad
Resistencia alaintemperie: excelente Excelente Excelente Igualdad
Tiempo de garantia comercial: 6 meses Dos afios Un afio General Paint

La firma Genera Paint puede insertar € barniz sintético en el mercado ya que las caracteristicas

técnicas del mismo son las que prefieren los consumidores pero puede tener competencia con €

proveedor Vitral porque hay fuerte semejanza entre los atributos del producto de cada uno.
24ETAPA IV.IMPLEMENTACION Y CONTROL DE LASOPORTUNIDADES

2.4.1 Paso 9. Recomendaciones para potenciar las oportunidades encontradas
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La informacién obtenida durante € desarrollo de la investigacion permite brindar las siguienté
recomendaciones a la empresa General Paint:

1. Las empresas Inmobiliaria del Turismo UEB Holguin, Fondo Cubano de Bienes Culturales,
Calderas ALASTOR, Servicios a Turismo Sucursal EMPRESTUR Holguin, Construcciones de la
Industria Eléctrica y Complegjo “La Central” CIMEX representan mercados objetivos para los
productos que comercializa y estan dispuestas a negociar con nuevos proveedores por |o que se
recomienda que lafirma establezca relaciones comerciales con estas empresas.

2. El producto pintura ideal segin las preferencias de los consumidores deberd tener las
caracteristicas siguientes: excelente resistencia a la intemperie, excelente adherencia, excelente
retencion del color, excelente resistencia a medio ambiente, excelente resistencia al frote himedo,
excelente resistencia a atague acalino de la superficie ocasionado por € agua utilizada en la

construccion o por € medio ambiente (saponificacion), excelente resistencia a los rayos

ultravioletas, rendir de 6 — 15,7 m® / Lt y excelente dureza.

3. El producto barniz idea segin las preferencias de los consumidores debera tener las

caracteristicas siguientes: rendir de 10 — 14 m*/Lt, excelente resistencia a frote himedo, un
tiempo de garantia comercia de 6 meses, excelente adherencia, excelente nivelacion, excelente
resistencia a la intemperie, excelente resistencia @ medio ambiente y excelente poder de
humectacion.

Ajustandose a las caracteristicas antes mencionadas y después de realizar un andlisis comparativo
entre los productos de la firmay el producto ideal, la firma podra lograr una exitosa penetracion
del mercado con los siguientes productos: pintura vinil acrilica, pintura esmalte, pintura 100%
acrilica, pintura anticorrosivay pintura de aluminio resistente a altas temperaturas.

2.4.2 Paso 10. Aplicaciéon derecomendaciones por partedela empresa

En este paso del procedimiento, una vez identificadas las oportunidades de mercado para los
productos de la firma General Paint y redactadas las recomendaciones pertinentes para que la
empresa inicie € proceso de introduccién de dichos productos en e mercado holguinero, se
procede a la presentacion del informe de investigacion redactado por la autora al representante de
lafirmaen € territorio para que & mismo se encargue de socializar y aplicar |as recomendaciones
derivadas del estudio.
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2.4.3 Paso 11. Evaluacion delos resultados segun andlisis de las ventas

Las cuatro primeras etapas del procedimiento creado para la busqueda de oportunidades en el
mercado de productos para la empresa General Paint, fueron aplicadas en € afio 2010 en seis
organizaciones cuyo encargo social estuvo en relacion directa con la utilizacion de los productos
gue comercializadichafirma. Luego de redlizar la primera parte del estudio se logré determinar las
relaciones de oferta-demanda en estas entidades; establecer los atributos relevantes de los
productos seleccionados y comparar técnicamente estos con sus homaologos; desarrollar un modelo
de las preferencias de los consumidores basado en los atributos identificados, determinar la
adecuaci6n técnica de los productos estudiados a | as preferencias de los compradores.

Al comprobarse, con la aplicacion parcia del procedimiento, que las empresas estudiadas
representaban mercados objetivos para |os productos que comerciaizalafirma General Paint y que
las mismas estaban dispuestas a negociar con nuevos proveedores, inician los tramites para €l
establecimiento de las relaciones comerciales. Mas tarde, comenzaron a monitorearse los
resultados de |a organizacion por periodos, como parte de la cuarta etapa del procedimiento. Desde
el afo 2011 hasta el 2014 se recabd informacion, haciendo énfasis en €l andlisis de las ventas como
medida del progreso de lafirma pero sin descuidar el estudio de los principales clientes, la porcién
de mercado que ocupan dichos clientes, entre otros datos.

Analisis del afio 2011 (Como es en este afio que la firma comienza sus operaciones en territorio
holguinero, seredizara el andlisis de este periodo por separado).

Para el afo 2011 la firma se propone lograr como objetivo e 20% de las ventas totales de General
Paint en e pais. Con @ estudio realizado se evidencié que en este periodo no se alcanzé dicho
objetivo ya que solo consiguieron que las ventas ascendieran a 83265,43 CUC o que represento el
13,69% de las ventas de la firma en el pais. Los clientes potenciales que formaron parte cuando
comenzO la busqueda de oportunidades para la empresa (Empresa de Calderas Alastor,
Inmobiliaria del Turismo, EMPRESTUR, Fondo Cubano de Bienes Culturales, Tienda “La
Central” y la Empresa de Construcciones de la Industria Eléctrica) comenzaron las relaciones
comerciales con General Paint convirtiéndose en clientes reales de la firma pero aun asi no se
alcanzd el objetivo de venta propuesto ya que es precisamente en este afio cuando la organizacion
se encuentra en la fase de ciclo de vida de introduccion en e mercado holguinero y aunque ya

cuenta con agunos clientes proporcionados por la aplicacion del procedimiento, |as ventas estan a
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niveles bajos porque todavia no hay una amplia aceptacion de los productos, € tiempo que hé
transcurrido desde € establecimiento de la firma en la provincia es poco y no ha alcanzado para
colocar los productos en la totalidad del mercado. Es valido destacar que en este periodo se estaba
acomodando € sistema de distribucion y se le dedicaba mucho tiempo a las actividades de
promocion. A continuacion se relacionan en la tabla siguiente los principales clientes de lafirmay

el importe en moneda naciona y CUC en los que incurrieron |0s mismos.

Tabla 2.32 Principales clientes en €l afio 2011
Principales clientes Importetotal MN Importetotal CUC
Empresa de Calderas Alastor 1427,82 3574,22
Inmobiliariadel Turismo 2573,21 5653,78
EMPRESTUR 1905,33 4857,91
Fondo Cubano de Bienes Culturales (FCBC) 902,80 2532,00
Tienda“La Central” (Cadena TRD) 4372,93 7629,88
ECIE (Emp. Construc. Industria Eléctrica) 3975,92 5780,76
Banco Popular de Ahorro 4935,53 6340,67
Cerveceria Bucanero S.A Holguin 5813,74 8341,55
Total 26907,28 44710,77

Al redlizar este andlisis en € afio 2011, se constata que las seis empresas que estuvieron presentes
en € estudio de busgueda de oportunidades de mercado se encuentran dentro de los principales
clientes de la General Paint lo que le da validez a procedimiento aplicado. En entrevista directa
realizada a representante de la firma se conocio que a principios de este afio se retomo € estudio y
lograron establ ecer relaciones comerciales con otros clientes siendo los més significativos el Banco
Popular de Ahorro y la Cerveceria Bucanero S.A Holguin. Las compras realizadas por 10os clientes
principales representan €l 53,7% de las ventas totales.

Los productos més vendidos en este afio se muestran en € Anexo 14. La pintura de esmalte,
pintura vinil acrilica, pintura anticorrosiva'y €l barniz son los productos mas demandados por |os
clientes de la firma. Esto puede estar dado por € andlisis realizado en € que se seleccionaron los
atributos de estos productos que mas influyeron en la preferencia de los consumidores y que fueron
valorados por General Paint para conformar un producto ideal. La pintura vinil acrilica representa
el 39% de las ventas totales con lo que se considera € producto que mas ganancias generd a la
organizacion. Aungue € producto barniz y la pintura anticorrosiva solo representan €l 3 y 4%
respectivamente, al compararlos con €l resto de los productos comercializados si constituyen un
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ingreso significativo para la firma, razén por la cua se incluyeron en el andisis de los productoé
mas vendidos.

Analisisde periodo 2012-primer semestre 2014

La autora estima conveniente comenzar € andlisis de este periodo con € estudio de la tendencia de
las ventas totales de la organizacion ya que este es un indicador que brinda informacion de cdmo
ha evolucionado General Paint en el tiempo.

Este indicador ha tenido una tendencia favorable durante € periodo ya que ha aumentado
paul atinamente (Anexo 14). Se observa que las ventas en el afio 2012 fueron de $11 5275,57 CUC
y $25 922,09 MN. En € afio 2013 la firma obtuvo un aumento de $11 997,39 CUC y $5 005,11
MN lo que representa el 9% de crecimiento con respecto al afio anterior en CUC y & 16,3% en
MN. Se percibe en e gréfico que se presenta en el Anexo 14, que solo en € primer semestre del
ano 2014 las ventas ascendieron 201 578,86 en CUC y 56 096 en MN. Buscando justificaciones a
incremento de las ventas se realizd una entrevista directa al representante de lafirmala cua arrojo
que la organizacion ha desarrollado su proceso de comercializacion através del perfeccionamiento
de sus canales de distribucion, camparias de publicidad, através del incremento del valor agregado
en sus Servicios, entre otras acciones.

Se realiz6 un andlisis con las sei's empresas que formaron parte del estudio inicial para comprobar
un poco la capacidad de la firma de mantener a sus clientes. El estudio proyecto lainformacion que
se muestraen el Anexo 15.

Existe un comportamiento muy irregular S se comparan las compras de todas las empresas
representadas en e gréfico del Anexo 15. En e caso de calderas Alastor las adquisiciones se
fueron incrementando paulatinamente y todos los afios General Paint obtuvo mas ganancias con
esta empresa. Lo contrario ocurrio con EMPRESTUR ya gue en cada ciclo fueron disminuyendo
las relaciones comerciales entre ellay la firma, mientras que la Inmobiliaria del Turismo realiza un
volumen de compras considerable en €l 2012 y no recurre mas a la General Paint para abastecerse
de este tipo de productos. Es interesante que EMPRESTUR Yy la Inmobiliaria, las dos empresas
asociadas a sector del turismo, presentaron un comportamiento similar, con un decrecimiento de
las cantidades compradas con respecto a afio 2012. Un caso singular 1o constituye la ECIE que
pasd de ser cliente principal en e 2011 a no volver a comprar ningun producto en periodos

posteriores. EI Fondo Cubano de Bienes Culturales y la cadena de tiendas TRD se mantienen
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estables en €l tiempo, la primera con un porciento de compras menor que la segunda pero siempré
con cantidades similares en | os tres afios.

El comportamiento heterogéneo de las compras realizadas por estas empresas constituye una razon
para aplicar nuevamente el procedimiento de blsgueda de oportunidades de mercado. Que algunas
de las organizaciones gue en tiempos pasados formaron parte de los principales clientes de la firma
y en la actualidad dgjaron de tener esta condicion, es un indicador para volver a investigar el
mercado en donde pueden haber nuevas oportunidades, estudiar la competencia, valorar cambios
en los productos, etc. También puede ser necesario considerar que las empresas relacionadas con la
actividad turistica deben seguir estudiandose con profundidad debido al crecimiento de la planta
hotel era que se proyecta en laregion para los proximos afos en territorios como Ramon de Antilla,
Guardalavaca, entre otros, 10 que constituye un mercado ideal paralaempresa.

Se analizaron también en este periodo los productos mas vendidos por la firma (Anexo 15) con €
fin de seguir estrategias comerciales con los mismos, saber cudles son, dentro de la cartera de
productos de la organizacion, |os que generan mayores ganancias, y hacer una comparacion con los
productos principales del afio 2011. Dichos productos se seleccionaron tomando como base €l
criterio de Paretto para hacer una recopilacion del 20% que representen el 80% de los ingresos.
Entre los productos mas vendidos en este periodo por la organizacién se encuentran dos que
ostentaban esta condicion en e afio 2011, la pintura de esmalte y la pintura vinil acrilica con un
32.28 y 26% respectivamente de las ventas totales. Pero estos no son los Unicos que en esta etapa
clasifican como los méas importantes, también representan a esta categoria pintura a base de
polimeros elastoméricos con un 12.25% y la pintura vinil con un 10.21%. Lainformacion derivada
de este andlisis es muy significativa parala organizacion pues ofrece una medida de laimportancia
de la aplicacion ciclica del procedimiento disefiado ya que las preferencias de los consumidores
evolucionan, los atributos que resultaban criticos para ellos en un momento determinado pueden
dgar de ser relevantes, y sus necesidades no son constantes.

Toda la informacién analizada en este periodo es de vital importancia para € proceso de toma de
decisiones comerciales de lafirma. A partir de dichainformacion se definira en qué etapa del ciclo
de vida se encuentra la organizacion y en dependencia de esto, se determinaran estrategias mas
especificas que permitan perfeccionar € desarrollo de la misma.
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Se recomienda, para un mejor resultado, aplicar nuevamente el procedimiento desde un inicio coﬁ
el propdsito de:

Encontrar nuevas oportunidades de mercado,

saber cud es herramientas son mas convenientes utilizar,

comprender por qué agunos productos son més vendidos que otros,

por qué clientes que una vez fueron principal es ya no compran las mismas cantidades,

definir qué acciones de promocion hay que redlizar,

s ladistribucion que utilizala firma es realmente lamejor,

Si se deben incorporar nuevos atributos a los productos comercializados.
En fin, como € entorno esta en constante cambio, las etapas del ciclo de vida tienen una duracion
variable, € ciclo de vida carece de una secuencia fija de etapas, los mercados surgen y evolucionan
a través de varias fases, etc.,, la empresa debe renovar constantemente su estrategia de
mercadotecnia y visuaizar creativamente e potencia evolutivo del mercado para lo que €

procedimiento disefiado puede ser de mucha utilidad.
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CONCLUSIONES GENERALES

A partir de la revision y € andlisis de la bibliografia para la construccion del marco tedrico-

referencial de la investigacion, asi como €l disefio y aplicacion del procedimiento para la busgueda

de oportunidades de mercado, se arriba alas siguientes conclusiones generales.

1

La exploracion bibliogréfica demostrd lainexistencia de un procedimiento que se adecuara a
las caracteristicas del estudio por lo que se disefid uno concebido sobre la base de una
minuciosa revision de las principal es tendencias nacionales e internacional es vinculadas con
la problemética estudiada, que integra coherentemente métodos y herramientas de diversos
origenes

Se cumpli6 € objetivo planteado ya que se identificaron oportunidades existentes en €l
mercado holguinero paralos productos de laempresa“ General Paint”.

Se logré6 comprobar en la préactica la idea a defender ya que con la identificacion de
oportunidades de mercado para los productos de “General Paint” se facilitd la informacion
necesaria para que la misma tomara las decisiones en funcion de penetrar o no el mercado
holguinero.

Los productos que fueron analizados pueden ser insertados en el mercado por la empresa
con grandes probabilidades de éxito ya que sus caracteristicas técnicas guardan gran
similitud con € producto ideal determinado segun las preferencias de los consumidores.

Los productos a insertar en un primer momento en e mercado son los siguientes. barniz
marino, barniz sintético, pinturavinil acrilica, pintura esmalte, pintura 100% acrilica, pintura
anticorrosivay pintura de aluminio resistente a altas temperaturas.

Luego de la evaluacion periddica de la organizacién se comprobd que las ventas se

incrementaron continuamente en el tiempo dandole validez a procedimiento disefiado.
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RECOMENDACIONES

Derivadas del estudio realizado, asi como de las conclusiones generales antes expuestas, se

recomienda:

1. Presentar los resultados de lainvestigacion ala firma “Genera Paint” para facilitar latoma
de decisiones.

2. Aplicar ciclicamente € procedimiento disefiado por parte de la empresa para identificar
nuevas oportunidades de mercado ya que € entorno actual es muy cambiante y las
organizaciones deben renovar constantemente su estrategia de mercadotecnia y visualizar
creativamente €l potencial evolutivo del mercado.

3. Trabajar con lainvestigacion como caso de estudio en la asignatura Direccion Comercia en

lacarrerade Ingenieria Industrial.
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Anexo 1. Definiciones de Investigacion de Mercado

Autores

Definicion

Borrad, 1985

Es una funcion que relaciona al consumidor, a cliente y a publico en general
con las empresas a través de informacion que sirve para identificar y definir
oportunidades y problemas; generar, refinar y evaluar acciones, hacer un
seguimiento de la eficacia de las actividades e impulsar la comprension del
Marketing como proceso. Ademas determina la informacion necesaria para
alcanzar estos fines, disefialos métodos de recogida de informacién, gestiona e
implementa los procesos de andlisis de datos, andiza los resultados y
comunicalos hallazgos y sus consecuencias.

Lehmann, 1986

Tiene que ver con la recopilacion sistematica y objetiva, e andlisis y la
evaluacion de informacién sobre aspectos especificos de los problemas de
mercadotecnia para ayudar a la administracion a la hora de tomar decisiones
importantes. La investigacion de mercados no es un fin; es un medio para
alcanzar un fin, megorar latoma de decisiones, afectan la naturalezay el rango
de los productos, la politica de fijacion de precios, |a estrategia de distribucion,
las actividades promocionales, entre otros; de hecho, casi cada aspecto de
servicio a clientes o consumidores, desde la idea origina hasta su
materializacion.

Adaker, 1990

Vincula la organizacion con su medio ambiente de mercado. Involucra la
especificacion, la recoleccion, e andlisis y la interpretacion de la informacion
para ayudar a la administracion a entender e medio ambiente, a identificar
problemas y oportunidades, y a desarrollar y evaluar cursos de acciéon de
mercadotecnia.

Stanton, 1989

Es larecoleccidn, € registro y @ andlisis de todos |os hechos relacionados con
problemas asociados con la transferencia y la venta de bienes y servicios, del
productor a consumidor.

Kinnear y
Taylor, 1993

Es d enfoque sistematico y objetivo para € desarrollo para € desarrollo y
suministro de informacion para € proceso de toma de decisiones por la
gerencia de marketing.

Chisnall, 1996

La investigacion de mecados no es un fin, e un medio

para alcanzar un fin: mejorar latoma de decisiones.

Malhotra, 1997

Es la identificacion, recopilacion, andlisis y difusion de la informacion de
manera sistematica y objetiva, con € propésito de megorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y
oportunidades de mercadotecnia.

Santesmases,
1999

Es un proceso de busqueda sistemético y objetivo de datos para convertirlos,
después de ser analizados, en informacion relevante paraidentificar y resolver
problemas de marketing.
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Es un proceso de toma de informacion para plasmar la realidad de una forma
clara y simplificada, de manera que facilite e andlisis de la misma a los

Eil.gne decisores. Ademas, a esta tarea se le confiere un carécter temporal y puntual,
Alcafiiz, 2000 . )
apareciendo en e momento que se detecta un problema y desapareciendo una
vez se ha encontrado una solucion aceptable a mismo.
Sandhusen, Es una recopilacion sistemética, registro, andlisis y distribucion de datos e
2002 informaci6n sobre |os problemas y oportunidades de mercadotecnia.
MUFiiz Se puede definir como la recopilacion y andlisis de informacion, en lo que

Gonzalez, 2004

respecta a mundo de laempresay del mercado, realizado de forma sistemética
0 expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing.

Aguilar
Alfonso, 2004

Es la recoleccidn, tabulacion y andlisis sistemético de informacion referente a
la actividad de Mercadotecnia, que se hace con € propdsito de ayudar a
g ecutivo atomar decisiones que resuelvan sus problemas de negocios.

Salinas, 2005

Se define como e procedimiento de recopilar, registrar y analizar todos los
datos relacionados con los problemas en la comercializacion de bienes y
servicios, es decir, por medio de toma de informacion, se plasmalarealidad de
unaforma correctay concreta para facilitar |as decisiones de |os mercaddl ogos
de una empresa.

Kotler, 2006

Lainvestigacion de marketing consiste en € disefio, recogida, andlisis de datos
e informacién relevante para resolver un problema concreto de marketing con
el que enfrentala empresa
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Anexo 2. Modelo deregistro del juicio de expertos

Usted ha sido seleccionado como experto a consultar en unainvestigacion dirigida ala seleccion de
los atributos mas relevantes, seglin su experiencia, del producto pintura. Contamos con que su
opinién especializada pueda contribuir a buen resultado de estainvestigacion.

De los atributos que a continuacion se presentan, distribuyade 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 hard de mayor a menor influencia, otorgando € nimero 1 a atributo
gue més influye; 2 al que sigue con mas influencia y asi sucesivamente hasta evaluar € Ultimo
atributo. Usted podra repetir alguna puntuacién para otorgar la mismaimportanciaa 2 atributos,
pero tendra que correr los nUmeros que siguen. Por gemplo, s decide otorgar a dos atributos la

puntuacion de 1 ya habra consumido la segunda posicion y deberainiciar €l préximo atributo con el

nimero 3.

No. Descripcién delosatributos a evaluar Evaluacion
1

2

n

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 3. Encuesta para determinar € coeficiente de competencia del experto. Fuente: Segun
el méodo expuesto por Campistrous Pérez (1998)
Usted ha sido seleccionado como posible experto a consultar en una investigacion dirigida al
estudio de oportunidades para el mercado de productos. Se necesita antes de realizarle la consulta,
como parte del méodo empirico de investigacion “consulta a expertos’, determinar su coeficiente
de competencia en este tema, a los efectos de reforzar la validez del resultado de la consulta que se
le hard Por tal motivo, se le pide que responda a las siguientes preguntas de la forma més objetiva
posible.
Margue con una cruz (X) en la tabla siguiente, el valor que se corresponde con € grado de
conocimiento que usted posee en relacion con la problematica tratada en la investigacion. Considere
que la escala es ascendente, es decir, €l conocimiento sobre la problematica referida va creciendo de
0 hasta 10.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Realice una autovaloracion del grado de influencia que cada una de las fuentes de argumentacién
gue se le presentan a continuacion, ha tenido en su conocimiento y criterio sobre el estudio de
oportunidades para e mercado de productos. Para ello marque con una cruz (X) segun

corresponda: en A (alto), M (medio) o B (bgjo).

Grado deinfluencia de las fuentes de argumentacion

Fuentes de argumentacion :
Alto Medio Bajo

Andlisis tedricos realizados por Ud.

Su experiencia obtenida

Trabajo de autores nacionales

Trabajo de autores extranjeros

Su propio conocimiento del estado del
problemaen Cubay e extranjero.

Su intuicion

Entidad en la que labora: Cargo: Afos de experiencia

Graduado de: Titulo académico:

Muchas Gracias
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Anexo 4. Procedimiento para determinar el coeficiente de competencia de los expertos
seleccionados. Fuente: Segun €l método expuesto por Campistrous Pér ez (1998)

Kc:1k0+ka
2

Donde:

Kc: Es é coeficiente de competencia del experto.

kc: Es € coeficiente de conocimiento o informacion que tiene el experto acerca de la investigacion,
calculado sobre la valoracion del propio experto en una escala de 0 a 10 y multiplicado por 0,1.
De esta forma, la evaluacion O indica que € experto no tiene absolutamente ningin
conocimiento de la problemética correspondiente, mientras que la evaluacion de 1 significa que
el experto tienen pleno conocimiento del tema de investigacion planteado, existiendo entre
estas dos eval uaciones extremas nueve posibilidades intermedias.

ka: Es € coeficiente de argumentacion de los criterios del experto, obtenidos como resultado de la
suma de los puntos obtenidos a través de una tabla patron.

Tabla patron:
Fuentes de ar gumentacion Grado deinfluencia de Iasfugntes de argumentapién
Alto Medio Bajo

Andlisis tedricos realizados por Ud. 0,3 0,2 0,1
Su experiencia obtenida 0,5 04 0,2
Trabajo de autores nacionales 0,5 0,5 0,5
Trabajo de autores extranjeros 0,5 0,5 0,5
Su propio conocimiento del estado del 0,5 0,5 0,5
problemaen Cubay € extranjero.

Su intuicion 0,5 0,5 0,5

Al experto se le presentara esta tabla sin cifras, orientandose € marcado de cudles de estas fuentes
él considera que han influido en su conocimiento. Posteriormente, utilizando los valores de latabla
patron para cada una de las casillas marcadas por e experto, se calcula € coeficiente de
competencia.
Criterio dedecision:

§ S 0.8 £ K £1, e coeficiente de competenciadel experto esalto

§ Si0.5 £ K<0.8, d coeficiente de competenciadel experto es medio

8§ S K <0.5, € coeficiente de competenciadel experto es bao
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Anexo 5. Resumen de |los expertos seleccionados

Entidad Anos de Experiencia Titulo Kc
Universidad de Holguin 18 Dr.C. 0,95
Universidad de Holguin 41 MSc. 0,85
Universidad de Holguin 27 Dr.C. 0,95
Universidad de Holguin 15 MSc. 1
Universidad de Holguin 14 MSc. 0,8
Universidad de Holguin 7 MSc. 0,9
Universidad de Holguin 6 MSc. 0,9

DESOFT 6 Ing. 1

EMPRESTUR 15 Ing. 0,85
FORMATUR 25 M Sc. 0,8
FORMATUR 37 MSc. 0,95

ECIE 22 Ing. 0,8

Tienda“La Central” 8 Ing. 0,95
Coeficiente de competencia promedio de los expertos seleccionados 0,9
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Anexo 6: Materiales consumidos en reparaciones a los inmuebles de la Inmobiliaria del

Turismo

Hote Pernik: Cantidad de productos consumidos e importe

. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto  |UM demandada | consumida MN CuUC Total
Pinturavinil acrilica Lt 6082,0 6082,0 | 4595,08 | 15994,41 | 20589,18
Pintura texturizada Lt 964,0 964,0 877,24 3518,60 | 4395,84
Pinturatexturizada | o 50,0 500 23,00 93,00 116,00
exterior
Pintura esmalte Lt 556,1 556,1 772,29 2387,38 | 3159,67
Pinturagomaclorada | Lt 175,0 175,0 301,00 862,75 | 1163,75
Sellador paraparqueo | Kg 528,0 528,0 0,00 2106,72 | 2106,72
Pintura Kg 780,0 780,0| 608,40 | 248820| 3096,60
impermeabilizante
Barnices Lt 197,6 197,6 308,43 1110,45| 1418,88
Cantidad Total 7485,44 | 28561,20 | 36046,64
Fuente: Informacion de laempresa
Villa El Bosque: Cantidad de productos consumidos eimporte
. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto  |UM demandada | consumida MN CcucC Total
Pintura vinil Lt 4495,0 4495,0 | 340348 | 11283,45 |14686,93
Pinturavinil Revimca | Kg 25,0 25,0 31,00 125,25 156,25
Pintura esmalte Lt 139,6 139,6 202,48 628,63 831,10
Pintura anticorrosiva Lt 4,0 4,0 3,84 14,08 17,92
Pinturagomaclorada | Lt 118,0 118,0 202,96 581,74 784,70
Barnices Lt 26,6 26,6 20,48 83,26 103,74
Cantidad Total 3864,2 | 12716,41 |16580,61
Fuente: Informacién de laempresa
Villa Cocal — Quinqué: Cantidad de productos consumidos e importe
. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto |UM demandada | consumida MN CuC Total
Pinturavinil acrilica Lt 4978,8 4978,8 | 4053,24 | 12659,48 |16712,72
Pinturavinil Revimca | Kg 100,0 100,0 124,00 501,00 625,00
Pintura esmalte Lt 2474 2474 185,17 868,02 | 1053,19
i'T'n r;;rrr?l ccbilizente Kg 4,0 4,0 0,00 8076| 80,76
Pintura autol ux Lt 3,8 3,8 3,65 13,41 17,06
Cantidad Total 4366,10 | 1412267 | 18488,74

Fuente: Informacion de laempresa
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Hotel Don Lino: Cantidad de productos consumidos eimporte

. Cantidad Cantidad Importe
Tipo deproducto UM demandada | consumida MN CucC Total
Pinturavinil acrilica Lt 280,0 280,0 286,23 | 1017,34 | 1303,57
Pinturavinil Revimca | Kg 50,0 50,0 28,00 113,50 141,50
Pintura esmalte Lt 117,8 117,8 102,89 388,88 491,77
Pintura anticorrosiva Lt 13,4 13,4 12,86 47,17 60,03
Pintura aceite Lt 144 144 14,83 64,66 79,49
Cantidad Total 44500 | 1631,60 | 2076,36
Fuente: Informacion de laempresa
Hotel Miraflores. Cantidad de productos consumidos eimporte
. Cantidad Cantidad Importe
Tipo deproducto UM demandada | consumida MN pcuc Total
Pinturavinil acrilica Lt 884,2 884,2 713,24 2402,66 | 3115,90
Pintura esmalte Lt 36,0 36,0 34,48 122,72 157,20
Pintura anticorrosiva Lt 16,0 16,0 11,52 41,76 53,28
Barnices Lt 159,6 159,6 531,91 1698,14 | 2230,05
Cantidad Total 1291,1 | 4265,29 | 5556,43
Fuente: Informacién de laempresa
VillaMirador de Mayabe: Cantidad de productos consumidos e importe
. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto | UM demandada | consumida MN CcucC Total
Pinturavinil acrilica Lt 402,0 402,0 297,43 1039,58 | 1337,01
Pinturavinil Revimca | Kg 50,0 50,0 62,00 250,50 312,50
Pintura esmalte Lt 34,5 34,5 30,05 122,98 153,03
Pintura anticorrosiva Lt 16,0 16,0 15,36 56,32 71,68
Pintura cloracaucho Lt 160,0 160,0| 19360| 782,40| 976,00
para piscina
Barnices Lt 121,6 121,6 391,55 1293,82 | 1685,37
Cantidad Total 989,99 | 354560 | 4535,59
Fuente: Informacién de laempresa
Villa Cabana: Cantidad de productos consumidos eimporte
. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto | UM demandada | consumida MN CucC Total
Pinturavinil Lt 583,4 583,4 528,36 1581,91 | 2110,27
Pintura esmalte Lt 20,0 20,0 25,20 72,00 97,20
Pintura anticorrosiva Lt 4,0 4,0 2,88 10,44 13,32
Cantidad Total 556,44 | 1664,35| 2220,79
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Fuente: Informacion de laempresa

Complgo Club Amigo Atlantico Guardalavaca: Cantidad de productos consumidos e

importe
. Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto UM demandada | consumida MN CuC Total
Pinturavinil Lt 1788,8 1788,8 1476,48 | 4801,77 | 6278,25
Pintura esmalte Lt 8,0 8,0 6,56 28,48 35,04
Pintura autol ux Lt 12,0 12,0 9,24 39,48 48,72
Barnices Lt 8,0 8,0 10,16 34,08 44,24
Cantidad Total 1502,44 | 4903,81 | 6406,25
Fuente: Informacién de laempresa
Brisas Guardalavaca: Cantidad de productos consumidos e importe
: Cantidad Cantidad Importe
Tipodeproducto |UM demandada | consumida MN CuC Total
Pinturavinil Lt 4597,0 4597,0 | 590557 | 14786,52 |20692,09
Pintura texturizada Lt 15,0 15,0 13,35 65,85 79,20
Pintura esmalte Lt 7,8 7,8 8,07 27,92 35,99
Cantidad Total 5926,99 | 14880,29 | 20807,28

Fuente: Informacion de laempresa
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Anexo 7. Censo de calderas pertenecientes a la empresa Alastor por organismos. Norma de

consumo para montaje o mantenimiento de calderas

Relacién de calderas por organismos

Organismo Total de calderas
MINIL —Ministerio de la Industria Ligera 2
SIME — Ministerio de la Industria Sidero Mecanica 2
MINSAP — Ministerio de Salud Publica 23
MINTUR — Ministerio del Turismo 18
MINAGRI —Ministerio de la Agricultura 5
MINAL —Ministerio de laIndustria Alimenticia 24
MINAZ —Ministerio del Azucar 2
MINED — Ministerio de Educacion 9
MINFAR — Ministerio de | as Fuerzas Armadas Revolucionarias 19
MINBAS — Ministerio de la Industria Basica 4
MICONS — Ministerio de la Construccion 6
MININT — Ministerio del Interior 3
MES — Ministerio de Educacion Superior 3
Poder Popular 8
TOTAL 128
Norma de consumo para montaje o mantenimiento de calderas
U Cantidad para montaje o mantenimiento de calderas
TipodePintura M Capacidad dela caldera (Kgv/h
220 | 440 | 660 | 1100 | 1500 | 2500 | 4000 | 5000
Diluente para pintura Lt 8 8 12 12 12 16 16 16
Pintura anticorrosiva Lt 10 10 20 20 20 30 30 30

Pintura de aluminio de

alto calor (200 °C)
Pintura de esmalte para
metales color azul

Pintura de esmalte para
metales color negro (mate)
para temperaturas de
200°C

Pintura de esmalte para
metales color rojo

2 H H
m“aproximados a pintar en | 154 | 159 | 190 | 190 | 190 | 220 | 220 | 220
partes metalicas

Lt 8 8 12 12 12 12 12 12

Lt 4 4 8 8 8 8 8 8

Lt | 4 4 4 4 4 8 8 8

Lt 4 4 8 8 8 8 8 8
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Anexo 8. Tablas que contienen informacion para realizar un andlisis comparativo y

determinar si los productos comer cializados por la firma son técnicamente superiores a los del

competidor Vitral.

Pintura esmalte

Balanceparala

Atributos del producto Proveedor Vitral Proveedqr firma General Paint
General Paint
4,43 $/Lt Varia dependiendo
. Esteprecionoes | del clientey las
Precio (absoﬁjto, puede canti dad)és No comparable
variar) compradas
rI?](:‘r:]c;l)l)mlento tedrico  (una 13 M2/ Lt 175 m? / Lt Superior
Resistencia al frote himedo Buena Buena Igual
Resistenciaalaintemperie Excelente Excelente Igual
12 meses (25°C
Estabilidad en almacén 12 meses y 50% humedad Igual
relativa)
Tiempo de secado al tacto 6 horas 40 minutos Superior
Repintado 24 horas 24 horas Igual
Retencion del color Buena Excelente Superior
. (n muestrario
Color Segdn carta de 529 stema General Igual
colores
Tones
Acabado Bri_lla_nte y Muy brillante y Superior
semibrillante mate
Dureza Buena Excelente Superior
Resistencia a medio ambiente Excelente Excelente Igual
Retencion del color Buena Excelente Superior
Resistenciaalos rayos del sol Buena Buena Igual
Tiempo de garantia comercial Un afio Dos afios Superior
Adherencia Excelente Excelente Igual
Presentacion 19, 4, 3|_.8, 1y 0.95 19,4,1,%, Vs Iqual
itros litros

Balance general paralafirmaGeneral Paint

Producto superior
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Atributos de producto

Pintura 100% acrilica

Proveedor Vitral

Proveedor
General Paint

Balance parala
firma General Paint

Precio

0,60 $/Lt

(Este precio no es

Varia dependiendo

del clientey las

No comparable

litros

absoluto, puede cantidades
variar) compradas
- o 15,7 m*/ Lt,
rlffarr]]c(j)l)mlento tedrico  (una 6-7 m*/Lt sobre superficie Superior
lisay sellada
Dureza Excelente Excelente Igual
12 meses (25°C
Estabilidad en almacén 12 meses y 50% humedad Igual
relativa)
Tiempo de secado al tacto 30 minutos 20 - 30 minutos Igual
Repintado 6 horas 6 horas Igual
Resistenciaalaintemperie Excelente Excelente Igual
Res stencla & los  rayos Excelente Excelente Igual
ultravioletas
Adherencia Buena Excelente Superior
Retencion del color Buena Excelente Superior
Resistencia a ataque acalino
de la superficie ocasionado por
e agua utlizada en la Excelente Excelente Igual
construccion o por € medio
ambiente (Saponificacion)
Resistencia al frote himedo Buena Excelente Superior
Color Segun cartade | Segun catalogo de lqual
colores colores
Acabado Mate Mate y satinado Superior
Tiempo de garantia comercial 6 meses Un afio Superior
Presentacion 19,4,38 1y 0.95 200, 19, 4 litros Superior

Balance general paralafirma General Paint

Producto superior
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Atributos de producto

BarnizMarino

Proveedor Vitral

Proveedor
General Paint

Balance parala
firma General
Paint

2,92%/0,75Lt | Variadependiendo
. (Esteprecionoes | de clientey las
Precio absoluto, puede cantidades No comparable
variar) compradas
Rendimiento  tedrico na :
mano') ' o (u 172 m?/ Lt 19,7 m?/Lt, Superior
6 meses (en 6 meses (en
- N envase original
Estabilidad en envase envase original g Igual
cerrado) cerredo)
(18- 25°C)
Nivelacion Buena Excelente Superior
Adherencia Excelente Excelente Igual
Resistencia al intemperismo Buena Excelente Superior
Res stencia a medio Buena Excelente Superior
ambiente
Resistencia ala abrasion Excelente Excelente Igual
Poder de humectacion Excelente Excelente Igual
Flexibilidad Excelente Excelente Igual
Resistencia al frote hUumedo Excelente Excelente Igual
Tiempo de secado al tacto 4 - 6 horas 20 — 40 minutos Superior
Repintado 24 horas 60 minutos Superior
Color Segun cartade | Segun catdlogo de loual
colores colores g
Transparente Transparente
Acabado brillante brillante 'gua
Tiempo de garantia comercial 6 meses Un afo Superior

Balance general paralafirmaGeneral Paint

Producto superior
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Barniz Sintético

Balance parala

Atribut . fi
ributos del producto Proveedor Vitral Proveedor General irma General

Paint Paint

2,199/ Lt Varia dependiendo
. (Este precio no es del clientey las
Precio absoluto, puede cantidades No comparable
variar) compradas
Rendimiento tedrico (una ) ) :
mano) 10-12 m° /Lt 14 m°/ Lt, Superior
6 meses (en 6 meses (en envase
Estabilidad en envase envase origina original cerrado) lgual
cerrado) (18- 25°C)
Nivelacion Excelente Excelente Igual
Adherencia Excelente Excelente Igual
Resistencia a Excelente Excelente Igual
intemperismo
Resistencia a los rayos
Ultravioletas del sol Excelente Excelente Igual
Resistencia ala abrasion Buena Buena Igual
Tiempo de secado al tacto 4 - 6 horas 20 - 40 minutos Superior
Repintado 24 horas 60 minutos Superior
Resistencia al frote hUumedo Excelente Excelente Igual
Color Segun cartade Segun catalogo de Iqual
colores colores
Transparente Transparente

Acabado brillante brillante 'gua
Tlempo_ de garantia Un afo Dos aflos Superior
comercid

Balance genera paralafirmaGeneral Paint

Producto superior
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Pintura anticorrosiva

Balance parala

Atributos del producto Proveedor Vitral Proveedor General firma General

Paint Paint

4,48 $/ Lt Varia dependiendo
. (Este precio no es )
Precio del clientey las No comparable
absoluto, puede :
: cantidades compradas
variar)
Rendimiento tedrico (una ) ) :
mano) 8-10 m° /Lt 14,4 m°/ Lt, Superior
12 meses (25°C y
Estabilidad en almacén 6 meses 50% humedad Superior
relativa)

.Ra stencia a la Buena Excelente Superior
intemperie
_Car_agterlstlcas - Excelentes Excelentes Igual
inhibidoras de corrosion
Poder de humectacion Excelente Excelente Igual
R'ea sencla d  frote Excelente Excelente Igual
humedo
Reﬂ_stenua d  medio Buena Buena Igual
ambiente
Adhq encia a  substrato Buena Excelente Superior
metalico
Resi stencia a los rayos Buena Buena Iqual
ultravioletas
Tiempo de  secado 8 horas 6 horas Superior
tacto
Repintado 24 horas 24 horas Igual
Color Rojoy gris Rojoy gris Igual
Acabado Mate Mate Igual
Presentacion 19,4, 3Ii't8r'oiy 0.95 19, 4, 1litro Inferior

Balance general paralafirma General Paint

Producto superior
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Atributos de producto

Pinturadealuminio resistente a altas
temperaturas

Proveedor Vitral

Proveedor General

Balance parala
firma General
Paint

Paint
3,81 $/ Lt Varia dependiendo
. (Este precio no es :
Precio del clientey las No comparable
absoluto, puede :
: cantidades compradas
variar)
Rendimiento tedrico (una ) ) .
mano) 8 m“ /Lt 14,8 m“ [ Lt, Superior
6 meses (25°C y
Estabilidad en almacén 12 meses 50% humedad Inferior
relativa)

Adherencia Excelente Buena Inferior
Dureza Excelente Excelente Igual
Resistencia a los rayos .
ultravioletas del ol Buena Excelente Superior
Reflectancia Excelente Excelente Igual
Res stencia a  medio Excelente Excelente Igual
ambiente
Proteqc! on contra Buena Excelente Superior
corrosion
Tiempo de secado al tacto 6 horas 6 horas Igual
Repintado 24 horas 24 horas Igual
Color Aluminio Aluminio Igual
Acabado Aluminio brillante Aluminio brillante Igual
Tlempo_ de  gaantia 6 meses Un afo Superior
comercia
Presentacion 19,4, ?i'?r,olsy 0.9 19, 4, 1, %, Yalitros Igual

Producto

Balance genera paralafirma General Paint

superior
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Anexo 9: Encuesta aplicada en el Fondo Cubano de Bienes Culturales

Deseamos conocer si usted estaria dispuesto a adquirir 1os siguientes productos comercializados por
la empresa General Paint.

Producto: Barniz aquiddico

Caracteristicastécnicas

Acabado: Transparente brillante Adherencia: Excelente

Estabilidad en envase: 6 meses en envase Secado d tacto: 20-40 minutos

original cerrado (18- 25°C) Duro: Maximo 24 horas

Nivelacion: Excelente Componente: Monocomponente

Rendimiento: 14 m? / Lt Resistencia ala abrasion: Buena

Repintado: 60 minutos Vehiculo: Alquidalico modificado
Lo compraria No lo compraria

Producto: Brillo directo

Car acteristicas técnicas
Acabado: Transparente, brillante, semibrillante

Adherencia: Excelente
Yy mate
Estabilidad en envase: Hasta 1 afio en envase Secado al tacto: 15-20 minutos
origina cerrado (18- 25°C) Duro: Maximo 6 horas
Nivelacién: Excelente Repintado: 30 minutos
Rendimiento: 12.2 m? / Lt Resistencia ala abrasion: Excelente
Lo compraria No lo compraria

Producto: Fondo para madera de secado rgpido

Caracteristicas técnicas
'g‘ecﬂ? Z:jg:e;ir_e;nnisrente, semibrillante, después Repintado: 30 minutos (después de lijado)
Estabilidad en envase: 8 meses en envase Secado al tacto: 15-20 minutos
original cerrado (18- 25°C) Duro: Maximo 6 horas
Nivelacion: Excelente Adherencia: Excelente
Rendimiento: 12 m? / Lt Lijable: 30 minutos (méximo)
Lo compraria No lo compraria

Producto: Lacatransparente

Caracteristicas técnicas
Acabado: Brillante Rendimiento: 9-10 m? / Lt
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Envase: 19, 4, 1 litro

Secado al tacto: 10 minutos
Duro: 6 horas

Dilucion recomendada (M ufieca) 20% maximo

Dilucion recomendada (Pistola) 10% maximo

Lo compraria No lo compraria

Producto: Sellador de nitrocelulosa

Caracteristicas técnicas

Acabado: Semibrillante

Rendimiento: 8-10 m? / Lt

Envase: 19, 4, 1 litro

Secado al tacto: 10 minutos

No requiere dilucion

Componente: Monocomponente

Lo compraria

Producto: Barniz marino

No lo compraria

Caracteristicas técnicas

Acabado: Transparente, brillante

Rendimiento: 19,7 m? / Lt

Estabilidad en envase: 6 meses en envase
original cerrado (18- 25°C)

Secado al tacto: 20-40 minutos
Duro: Méaximo 24 horas

Nivelacion: Excelente

Repintado: 60 minutos

Adherencia: Excelente

Resistencia ala abrasion: Excelente

Lo compraria No lo compraria

Producto: Sellador y fondo 100% acrilico

Caracteristicas técnicas

Rendimiento: 19,7 m? / Lt

Rendimiento con dilucion: 38 m? / Lt

Presentacion: 200y 19 litros

Secado: 20 minutos

Lo compraria No lo compraria

Producto: Barniz con poliuteranos

Caracteristicas técnicas

Acabado: Transparente, brillante

Rendimiento: 19,7 m? / Lt

Estabilidad en envase: 6 meses en envase
original cerrado (18- 25°C)

Secado al tacto: 20-40 minutos
Duro: Méximo 18 horas

Nivelacion: Excelente

Repintado: 60 minutos

Adherencia: Excelente

Resistencia alaabrasion: Excelente

gel e producto y sea luego inservible

Se recomienda que después de su uso se tape € recipiente perfectamente para evitar que se haga

Lo compraria
Producto: Adelgazador

No lo compraria
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Caracteristicas técnicas

:\e?nalb;(il ﬁérireﬁ\nripata;ente, brillante, Rendimiento: 12.2 m? / Lt
Estabilidad en envase: Hasta 1 afio en envase Secado a tacto: 15-20 minutos
original cerrado (18- 25°C) Duro: Maximo 6 horas
Nivelacién: Excelente Repintado: 30 minutos

Adherencia: Excelente Resistencia ala abrasion: Excelente

Lo compraria No lo compraria
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Anexo 10: Encuesta aplicada a los exper tos seleccionados en las empr esas para seleccionar os

atributos del producto barniz

Usted ha sido seleccionado como experto a consultar en unainvestigacion dirigida ala seleccién de
los atributos méas relevantes, seglin su experiencia, del producto barniz. Contamos con que su

opinion especializada pueda contribuir a resultado de esta investigacion.

De los atributos que a continuacion se presentan, distribuya de 1 a 14 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 hard de mayor a menor influencia, otorgando € nimero 1 a atributo
que més influye; 2 a que sigue con mas influencia y asi sucesivamente hasta evaluar € ultimo
atributo. Usted podra repetir alguna puntuacién para otorgar la mismaimportanciaa 2 atributos,
pero tendrd que correr los niUmeros que siguen. Por gemplo, s decide otorgar a dos atributos la
puntuacién de 1 ya habra consumido la segunda posicion y deberainiciar el préximo atributo con el

numero 3.
No. [ Descripcion delos atributos a evaluar Evaluacion

1 | Precio del producto
2 | Rendimiento del producto
3 | Estabilidad en envase
4 | Tiempo de garantia comercial
5 | Nivelacion
6 | Adherencia
7 | Resistenciaalaintemperie
8 | Resistenciaalos rayos ultravioletas
9 | Resistenciaalaabrasion

10 | Poder de humectacion

11 | Flexibilidad

12 | Resistenciaa frote hUumedo

13 | Resistenciaalas rayaduras

14 | Resistenciaa medio ambiente

Muchas gracias por su colaboracion



T

[ (P T
UINIVERDIID AL o M IO LOLIININ

SGSCAR LUCERSG MmO Y

Anexo 11: Encuesta aplicada a los expertos seleccionados en las empr esas para seleccionar os

atributos de producto pintura

Usted ha sido seleccionado como experto a consultar en unainvestigacion dirigida ala seleccién de
los atributos mas relevantes, segin su experiencia, del producto pintura. Contamos con que su

opinién especializada pueda contribuir a resultado de esta investigacion.

De los atributos que a continuacion se presentan, distribuyade 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 hard de mayor a menor influencia, otorgando € nimero 1 a atributo
gue més influye; 2 al que sigue con mas influencia y asi sucesivamente hasta evaluar € ultimo
atributo. Usted podra repetir alguna puntuacién para otorgar la mismaimportanciaa 2 atributos,
pero tendrd que correr los nUmeros que siguen. Por gemplo, s decide otorgar a dos atributos la
puntuacién de 1 ya habra consumido la segunda posicion y deberainiciar el préximo atributo con el

ndmero 3.

Z
o

Descripcion delos atributos a evaluar Evaluacion

Precio del producto

Rendimiento del producto

Estabilidad en amacén

Tiempo de garantia comercial

Presentacion (Envase, cantidades, etc.)

Dureza

Retencion del color

(N[OOI |WIN|F]-

Resistencia a ataque alcalino de la superficie ocasionado por € agua
utilizada en la construccion o por el medio ambiente (Saponificacion)

9 | Resistenciaalaintemperie

10 | Resistencia alos rayos ultravioletas

11 | Adherencia

12 | Resistencia al frote hUmedo

13 | Poder de humectacion

14 | Resistencia alas rayaduras

15 | Resistenciaa medio ambiente

16 | Caracteristicas inhibidoras de corrosion

17 | Lavabilidad

Muchas gracias por su colaboracion



Anexo 12: Tarjetasdel producto barniz aplicadas como encuestas a los expertos seleccionados en las empresas para € Analisis

de conjunto

De las tarjetas que se presentan a continuacion, las cuales incluyen caracteristica técnicas del producto barniz, distribuya de 1 a 16

puntos entre ellas, teniendo en cuenta la combinacién de atributos que usted desearia que tuviera este producto. La puntuacién se hara

de mayor a menor influencia, otorgando € nuimero 1 a la tarjeta que més prefiera; 2 a la que sigue con mas preferencia y asi
sucesivamente hasta evaluar la Ultima tarjeta.

NUumero deperfil 1

Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia al Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion | . . medio .. | Rendimiento
: . . intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercia ambiente
1 Excelente 1 afio Buena | Excelente Excelente Buena Excelente | 17,2 m?/Lt
NUumero de perfil 2
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia al Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion | . . medio .. | Rendimiento
: . . intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercia ambiente
2 Buena 6 meses Buena Buena Buena Buena Excelente | 10-14 n? /Lt
Numero de perfil 3
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia al Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion | . . medio .. | Rendimiento
: . . intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercia ambiente
3 Buena 6 meses| Excelente Buena Excelente Excelente Excelente | 17,2 m? /Lt




Numero de perfil 4

Resistencia

Tiempo de

Resistenciaal

ID de a garantia Adherencia | Nivelacion ?:tﬂeriegﬁl: medio huprﬁggagieén Rendimiento
tarjeta | frote hUmedo comercial P ambiente
4 Buena 2ahos| Excelente| Excelente Excelente Buena Buena [19,7 m?/Lt
Numero de perfil 5
Resistencia Tiempo de . . Resistenciaal
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion ?:tﬂeriegﬁl: medio huprﬁggagieén Rendimiento
tarjeta | frote hUmedo comercial P ambiente
5 Excelente 6 meses| Excelente| Excelente Excelente Excelente Excelente | 10-14m? / Lt
Numero de perfil 6
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia d Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion intemperie medio humectacion Rendimiento
tarjeta | frote hUmedo comercial b ambiente
6 Excelente 2afos| Excelente| Excelente Buena Excelente Excelente | 10-14m? / Lt
Numero de perfil 7
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia d Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion intemperie medio humectacion Rendimiento
tarjeta | frote hUmedo comercial b ambiente
7 Excelente 6 meses| Excelente Buena Buena Buena Buena | 10-14m? / Lt
Numero de perfil 8
ID de | Resistencia Tiempo de Adherencia | Nivelacion | Resistencia | Resistenciaa Poder de | Rendimiento




tarjeta a garantia intemperie medio humectacion
frote hUmedo comercial ambiente
8 Buena lafio| Excdente Buena Buena Excelente Excelente| 19,7 m?/Lt
Numero de perfil 9
Resistencia Tiempo de : . Resistencia al
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion ?:tﬂer?]tegﬁl: medio huprﬁggagieén Rendimiento
tarjeta | frote hUmedo comercial P ambiente
9 Excelente 6 meses Buena Buena Excelente Excelente Buena| 19,7 m?/Lt
Numero de perfil 10
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistenciaal Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion intemperie medio humectacion Rendimiento
tarjeta | frote htmedo comercial b ambiente
10 Excelente 6 meses Buena| Exceente Buena Buena Excelente| 19,7 m?/Lt
Numero de perfil 11
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistenciaal Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion intemperie medio humectacion Rendimiento
tarjeta | frote himedo comercial b ambiente
11 Excelente lafio| Exceente Buena Excelente Buena Buena | 10-14m? / Lt
NUumero de perfil 12
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia al Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion intemperie medio humectacion Rendimiento
tarjeta | frote htmedo comercial b ambiente
12 Buena 2 anos Buena Buena Excelente Buena Excelente | 10-14 m? / Lt




Numero de perfil 13

Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia d Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion | . . medio .. | Rendimiento
; . . intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercial ambiente
13 Buena 1 aio Buena| Exceente Buena Excelente Buena | 10-14 m?/ L.t
Numero de perfil 14
Resistencia Tiempo de : . Resistencia al
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion Resistencia medio Poder d_e . | Rendimiento
; . . intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercial ambiente
14 Buena 6 meses| Excelente| Excelente Buena Buena Buena| 17,2 m?/Lt
Numero de perfil 15
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia d Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion | . . medio .. | Rendimiento
: . : intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercial ambiente
15 Buena 6 meses Buena| Exceente Excelente Excelente Buena | 10-14 m?/ L.t
NUumero de perfil 16
Resistencia Tiempo de Resistencia Resistencia d Poder de
ID de a garantia Adherencia | Nivelacion | . . medio .. | Rendimiento
: . : intemperie : humectacion
tarjeta | frote himedo comercial ambiente
16 Excelente 2 anos Buena Buena Buena Excelente Buena| 17,2 m?/Lt




Anexo 13: Tarjetas del producto pintura aplicadas como encuestas a los expertos seleccionados en las empresas para €

Analisisde conjunto

De las tarjetas que se presentan a continuacion, las cuales incluyen caracteristica técnicas del producto barniz, distribuya de 1 a 16

puntos entre €ellas, teniendo en cuenta la combinacién de atributos que usted desearia que tuviera este producto. La puntuacién se hara

de mayor a menor influencia, otorgando € nuimero 1 a la tarjeta que més prefiera; 2 a la que sigue con mas preferencia y asi

sucesivamente hasta evaluar la Ultima tarjeta.

NUumero deperfil 1

Resistencia Adherenci | Retencién Res sten_maal Resistencia al S_apo_nJ Resistenciaalos _—
ID de ala medio g ficacio rayos Rendimiento | Dureza
: . , a del color . frote humedo 4
tarjeta [ intemperie ambiente n ultravioletas
1 Excelente | Excelente Buena Buena Buena| Buena Excelente | 6-15,7m? /Lt Buena
NUumero de perfil 2
Resistencia Adherenci | Retencién Res sten_maal Resistencia al S_apo_nJ Resistenciaalos _
ID de ala medio g ficacio rayos Rendimiento | Dureza
: . , a del color . frote hiumedo 4
tarjeta [ intemperie ambiente n ultravioletas
2 Excelente Buena | Excelente Excelente Buena| Buena Excelente | 8-14,4m? / Lt Buena
Numero de perfil 3
Resistencia Adherenci | Retencién Res sten_maal Resistencia al S_apo_nJ Resistenciaalos _
ID de ala medio g ficacio rayos Rendimiento | Dureza
: . , a del color . frote hiumedo 4
tarjeta [ intemperie ambiente n ultravioletas
3 Excelente Buena Buena Excelente Excelente | Buena Buena | 6-15,7m? / Lt Buena




Numero de perfil 4

Resistencia Adheren | Retencion Res stencia a Resistenciaa | Saponific Resistenciaalos Rendimient
D de ala cia del color medio frote himedo acion rayos 0 Dureza
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
4 Excelente Buena Buena Buena Excelente | Excelente Excelente | 6-15,7m? /Lt | Excelente
Numero de perfil 5
Resistencia Adherenci | Retencién Res stencia a Resistenciaa | Saponific Resistenciaalos _—
ID de ala a del color medio frote himedo 26N rayos Rendimiento Dureza
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
5 Buena| Excelente| Exceente Excelente Buena | Excelente Excelente | 6-15,7m? / Lt Buena
Numero de perfil 6
Resistencia Adherenci | Retencién Res stencia a Resistenciaa | Saponific Resistenciaalos _—
ID de ala a del color medio frote himedo . rayos Rendimiento Dureza
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
6 Buena Buena Buena Buena Buena | Excelente Excelente | 13-17,5m?/ Lt Buena
Numero de perfil 7
Resistencia Adherenci | Retencién Res stencia a Resistenciaa | Saponific Resistenciaalos I~
ID de ala a del color medio frote humedo iy rayos Rendimiento Dureza
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
7 Buena| Excelente Buena Buena Excelente Buena Excelente | 6-15,7m?/ Lt Excelente
Numero de perfil 8
ID de | Resistencia | Adherenci | Retencion | Resistenciaa | Resistenciaa | Saponific | Resistenciaalos | Rendimiento Dureza




tarjeta ala a del color medio frote humedo acion rayos
intemperie ambiente ultravioletas
8 Excelente| Exceente Buena Excelente Buena | Excelente Buena | 13-17,5m?/Lt | Excelente
Numero de perfil 9
Resistencia Adherenci | Retencion Res stenq ad Resistenciaa | Saponific Resisienclaalos .
ID de ala medio g - rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
9 Excelente| Excelente | Exceente Excelente Excelente | Excelente Excelente | 6-15,7m? / Lt Excelente
Numero de perfil 10
Resistencia Adherenci | Retencién Res stenqaal Resistenciaal | Saponific Resistenciaalos -~
ID de ala medio . > rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
10 Buena Buena Buena Excelente Buena Buena Buena | 6-15,7m? / Lt Excelente
Numero de perfil 11
Resistencia Adherenci | Retencién Res stenqaal Resistenciaal | Saponific Resistenciaalos -~
ID de ala medio . > rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
11 Buena Buena | Excelente Excelente Excelente Buena Excelente | 13-17,5m?/Lt | Excelente
NUumero de perfil 12
Resistencia Adherenci | Retencién Res stenqaal Resistenciaal | Saponific Resistenciaalos I
ID de ala medio . > rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
12 Excelente | Excelente | Excelente Buena Excelente Buena Buena | 13-17,5m?/ Lt Buena




Numero de perfil 13

Resistencia Adherenci | Retencion Res stenq ad Resistenciaa | Saponific Resisienclaalos .
ID de ala medio g - rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
13 Buena| Excelente Buena Excelente Excelente | Excelente Buena | 8-14,4m? / Lt Buena
Numero de perfil 14
Resistencia Adherenci | Retencion Res stenq ad Resistenciaa | Saponific Resistenclaalos .
ID de ala medio g - rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
14 Buena| Excelente| Exceente Buena Buena Buena Buena | 8-14,4m? / Lt Excelente
Numero de perfil 15
Resistencia Adherenci | Retencién Res stenqaal Resistenciaal | Saponific Resistenciaalos .
ID de ala medio . > rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
15 Excelente Buena | Excelente Buena Buena | Excelente Buena | 6-15,7m? / Lt Excelente
NUumero de perfil 16
Resistencia Adherenci | Retencién Res stenqaal Resistenciaal | Saponific Resistenciaalos .
ID de ala medio . > rayos Rendimiento Dureza
: . . a del color . frote himedo acion 4
tarjeta | intemperie ambiente ultravioletas
16 Buena Buena | Excelente Buena Excelente | Excelente Buena | 6-15,7m?/ Lt Buena




Anexo 14. Productos mas vendidos en € afo 2011. Evolucion de las ventas en € tiempo.

B Pintura de esmalte
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Anexo 15. Comportamiento de las ventas de las seis empresas con las que serealizo € estudio.
Productos més vendidos en €l periodo 2012-primer semestre 2014.
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