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RESUMEN
El desarrollo empresarial en el mundo moderno esta condicionado a los adelantos en sus técnicas y
métodos de trabajo. EI marketing se ha convertido en una herramienta indispensable para las entidades
que deseen mantener y/o mejorar sus indices de comercializacion.
La siguiente investigacion se realizd con el objetivo de identificar las potencialidades del mercado
holguinero como cliente del negocio de gestion contable “ZAGAZ’, que le permita perfeccionar su gestion
comercial y con ello mejorar sus indicadores.
Para lograr estos objetivos se adopta la metodologia propuesta por Bazan (2015) para la investigacion de
mercados en el sector privado de la economia. La eleccion de la muestra se realiza segun el muestreo no
probabilistico por el muestreo de conveniencia. Se utilizaron métodos tedricos como el histérico ldgico,
inductivo deductivo y analitico sintético, asi como empiricos (revisién documental, entrevistas y encuestas).
Mediante esta investigacion se logra identificar el mercado potencial para los productos y servicios; asi
como las necesidades y expectativas de este, dando respuesta al problema que sirve de base a la
investigacion.
Las principales conclusiones practicas se sostienen en la identificacion de los atributos mejor ponderados
por los clientes para este tipo de negocios (las competencias profesionales, la calidad integral del servicio,

la relacion calidad - precio, la seriedad en las relaciones contractuales y los esfuerzos publicitarios).
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ABSTRACT
The managerial development in the modern world is conditioned to the advances in its techniques and work
methods. The marketing has transformed into an indispensable tool for the entities that you/they want to
maintain and/or to improve its commercialization indexes.
The following investigation was carried out with the objective of identifying the potentialities of the Holguin
market that allows to the “ZAGAZ” financial business, to perfect its commercial management and with it to
improve its indicators.
After achieving these objectives the methodology it is adopted proposed in the project of managerial
investigation of private economic segment by Bazan (2015). The election of the sample is carried out
according to the non probabilistic sampling for the sampling of convenience. The use of theoretical methods
such as logical historical, deductive and inductive synthetic analytical and empirical (document review,
interviews and surveys) allowed demonstrate practical shortcomings being experienced by the non-state
sector and underpinning research.
By means of this investigation it is possible to identify the potential market for the products and services; as
well as the necessities and expectations of this market, giving answer to the problem that serves from base
to the investigation.
The main practical conclusions are supported in identifying best attributes weighted by customers for this
kind of business (professional characteristics, integral quality services, quality — price relationship,

contractual system and promotion efforts).
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INTRODUCCION

La creaciéon de empresas ha sido una inquietud latente para toda la humanidad; fundamentado en la
necesidad de generar fuentes de empleo, satisfacer necesidades presentes en el entorno y aumentar la
capacidad financiera de los individuos y grupos. Sin embargo, el empirismo en la concepcidn y disefio de
los proyectos ha atentado contra su desarrollo en multiples ocasiones. Solo los individuos mas proactivos,
habiles y con una marcada orientacion emprendedora logran la sostenibilidad y el crecimiento. Esta
cualidad impulsora que constituye la esencia de todo gran logro, es conocida internacionalmente como
entrepreneurship (emprendimiento como adaptacién castellana) y es la condicion humana que motiva a
asumir un riesgo razonable en busca del éxito de un proyecto.
En las ultimas décadas, se ha notado un incremento abrupto de las publicaciones referidas al tema del
desarrollo del emprendimiento como fuente social de creacion de empleos y crecimiento econdmico de
muchos paises (Ketchen (2007), Gémez - Villanueva (2010), Willerding (2011), Nufiez - Ramirez (2014),
Gezer (2015)). En todos los casos se muestra un consenso mayoritario en que el riesgo y la incertidumbre
estan presentes en todo proyecto humano, pero asumirlos es lo que realmente caracteriza al emprendedor
de éxito.
En Cuba los estudios referidos al tema son mas escasos, y solo ahora es que estan en desarrollo un
conjunto de investigaciones de caracter cientifico sobre el tema (Diaz (2013), Guilarte (2014), Ruiz (2014)).
No obstante, los nuevos cambios sociopoliticos y culturales que acontecen en el pais han impulsado el
desarrollo paulatino del tema.
Una de las vias méas utilizadas para la exploracion del entorno empresarial y las posibilidades de hacer
exitosa una idea de negocio es la investigacion de mercados. Esta herramienta es ampliamente utilizada
en el universo del emprendimiento a escala internacional, aunque su desarrollo en Cuba es limitado debido
a la existencia de maultiples limitaciones socioculturales, politicas y la existencia de un sistema
socioeconomico altamente centralizado.
La investigacion de mercados resulta estratégica para un desarrollo sostenible y funcional de la filosofia del
emprendimiento; al constituir un proceso que, a juicio de expertos, permite abordar oportunidades
comerciales con una vision estratégica. En este sentido, se plantea que:

La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo al desarrollo y disposicion de la

informacion (...) para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo, lo
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que facilita el camino para resolver problemas concretos y aprovechar las oportunidades

reduciendo los riesgos asociados a esta situacion (Garcia, 2008, p.7).
Por tanto, afirmar que el desarrollo de investigaciones de mercado favorece la estabilidad y crecimiento de
los negocios es una idea manejada en la comunidad cientifica, aun cuando la utilizacion de esta no impida
que multiples proyectos fracasen por motivos diversos y en ocasiones ajenos al emprendedor. En el caso
cubano, la viabilidad y utilidad practica de esta herramienta ha sido usualmente cuestionada.
No obstante, a partir de la apertura y flexibilizacion del sector no estatal en octubre de 2010, comienzan a
desarrollarse las investigaciones de mercado como una herramienta valiosa, acorde a la necesidad de
incrementar la efectividad de este segmento emergente de la economia. Dicha voluntad gubernamental,
expresada en los Lineamientos de la politica econémica y social del Partido y la Revolucién, muestran un
marcado interés a todos los niveles en el desarrollo de investigaciones que favorezcan el sector no estatal.
Referidos en su conjunto, aunque no de forma directa, al empleo del marketing y en especial al desarrollo
del trabajo por cuenta propia se definen 28 lineamientos (02, 03, 05,09, 10, 17, 20, 26, 27, 53, 59, 71, 90,
165, 168, 178, 217, 219, 239, 248, 262, 278, 279, 291, 292,295, 307, 308) donde se evidencia la necesidad
de impulsar el desarrollo de diferentes formas de gestién no estatal como son el trabajo por cuenta propia
(TCP), las pequefias y medianas empresas (PYMES) y las cooperativas no agropecuarias (CNA). Dentro
de los mas representativos se pueden citar:
Capitulo Il. Politicas macroeconémicas:
71. Se adoptaran medidas dirigidas a propiciar, en lo posible, la estabilidad de los precios de las ofertas no
estatales, en especial en las actividades vinculadas con necesidades basicas de la poblacién, teniendo en
cuenta la situacion de la economia.
168. Ampliar el trabajo en el sector no estatal, como una alternativa mas de empleo, en dependencia de las
nuevas formas organizativas de la produccion y los servicios que se establezcan.
Capitulo XII. Politica para el comercio se encuentran:
305. Diversificar los surtidos, calidad y precios de los productos y servicios que se ofertan, para satisfacer
las demandas de los distintos segmentos de la poblacién, segun sus posibilidades de acceso, siendo éste
uno de los factores que contribuyen a estimular el trabajo.
308. Introducir formas no estatales de gestion en el comercio, en lo fundamental en los servicios
gastronoémicos, personales y técnicos de uso doméstico. (Lineamientos de la politica econdémica y social
del Partido y la Revolucion, 2011).
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La provincia de Holguin cuenta con un universo de emprendedores elevado y un sector no estatal
ascendente a la cifra de 40 424 trabajadores por cuenta propia, con un monto de asignacion de crédito de
mas de $§ 61 millones y 1367 financiamientos otorgados. Sin embargo, el total de bajas del Registro de
contribuyentes de la Oficina Nacional de Administracion Tributaria (ONAT), ascendia a 56 355personas
entre los afios 2010 y 2015; lo que muestra una relacion de solicitud — entrega adversa para un territorio
densamente poblado.
Si bien en el territorio, para inicios del 2015, el sector no estatal se habia incrementado en un 62% del total
de trabajadores que existian al cierre del mes de octubre del 2010; las cifras de fracasos de los nuevos
emprendimientos ascendieron a 79,5% como promedio.! Estos valores muestran insuficiencias de analisis
académico y profesional de los potenciales emprendedores antes de establecer su negocio.
A través de la aplicacién de una auditoria al sector no estatal? en el municipio se constato la existencia de
los siguientes sintomas investigativos:

e escasa orientacion a las necesidades reales de los clientes

e desconocimiento de cuotas de mercado por segmentos de productos/servicios

e desconocimiento de la posicion de referencia que ocupan los negocios en relacion a la calidad de

sus productos/servicios

¢ no se desarrollan estudios de posicionamiento
Este conjunto de sintomas, constituyen la situaciéon problematica que sostiene el desarrollo de la
presente investigacion. Por tanto, este autor concluye que existen insuficiencias en la determinacion de
las potencialidades que ofrece cada segmento de mercado y una escasa orientacion estratégica a las
necesidades de los clientes; lo que favorece el desarrollo de investigaciones de mercado en las pequefias
y medianas empresas (PYMES) del municipio Holguin, constituyendo este el problema profesional a
resolver.
En consecuencia, el objeto de la investigacion se enmarca en: la investigacion de mercados en las
PYMES del municipio Holguin.
El objetivo general que persigue la investigacion es aplicar un procedimiento de investigacion de

mercados, previamente evaluado y seleccionado, en una PYME del municipio Holguin, que contribuya a

Todos los datos tomados de: Registro de contribuyentes de los trabajadores por cuenta propia de la ONAT, 2014
2 El instrumento fue tomado de Ruiz, D. (2015), “Encuesta para determinar el desarrollo de los emprendimientos en Cuba y su

relacion con la co innovacidn de productos y servicios”, en fase de publicacion.
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conocer las potencialidades de cada segmento de mercado e incremente las acciones estratégicas de
orientacién al cliente.
Como tareas investigativas se definieron las siguientes:
1. Construir el marco teérico — practico referencial de la investigacion, a partir del andlisis de las
principales tendencias y enfoques por las que atraviesa el tema objeto de estudio.
2. Comparar cientificamente un conjunto de procedimientos de investigacion de mercados, para
seleccionar el mas adecuado para el tipo de organizacion que se estudia.
3. Aplicar el procedimiento seleccionado en una PYME del municipio Holguin (negocio de gestion
contable “ZAGAZ’.
Por tanto, el campo de accién lo constituye el procedimiento de investigacion de mercados en las
PYMES del municipio Holguin.
Como posible respuesta anticipada al problema cientifico, se sugiere la siguiente idea a defender: si se
aplica un procedimiento de investigaciéon de mercados para las PYMES del municipio Holguin, se pudiera
contribuir a conocer las potencialidades de cada segmento e incrementar las acciones estratégicas de
orientacién al cliente.
Los métodos empleados en el desarrollo de la investigacion estuvieron determinados a partir del
cumplimiento de los objetivos planteados, incluyendo técnicas y herramientas de la ingenieria
industrial y otras especialidades afines destacandose los que a continuacion se relacionan:
Métodos teéricos
ehistdrico — logico: al estudiar los antecedentes del objeto de estudio y su correspondencia con las
regularidades metodoldgicas de la gestion comercial y los procesos que la integran como herramienta
administrativa
e inductivo — deductivo: para diagnosticar el sistema de marketing en las formas de gestion no estatal
e sistémico — estructural: para abordar el caracter sistémico de las formas de gestion no estatales
e analitico — sintético: para desarrollar el analisis de la investigacion de mercados (en los niveles
tedrico y préactico), a través de la descomposicion en los elementos que lo integran, determinando

asi las variables que mas inciden y su interrelacién como resultado de un proceso de sintesis.
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Métodos empiricos
e revision documental: consistente en obtener todos aquellos documentos que contienen informacion
necesaria para el estudio, la cual se utilizada a lo largo de todo el proyecto investigativo,
especialmente en la construccidn del marco teorico referencial y en la etapa de comparacién tetrica
de las metodologias
e entrevista y observaciéon cientifica: utilizadas basicamente en la justificacion del problema
profesional, ademas de la utilizacion de herramientas habilitadas en funcion de los indicadores
previstos para la investigacion de mercados
e encuesta: utilizada para valorar el estado actual del objeto de estudio practico y las situaciones
problematicas en las que se sustenta el problema profesional identificado.
Herramientas estadisticas
Se utilizaron herramientas matematicas como el andlisis de Paretto, procesador estadistico SPSS,
software UCINET de tratamiento bibliografico y hoja de célculo Excel.
Para su presentacion, este trabajo de diploma se estructuré de la forma siguiente: un capitulo I, que
contiene el marco tedrico practico —préactico referencial que sustenta la investigacion, definido a través de
enfoques, tendencias y evolucion del tema en el tiempo. Un capitulo I, donde se describe el instrumental
metodol6gico desarrollado en el procedimiento, asi como la aplicacion del mismo en una PYME del
territorio. Ademas, se presentan un conjunto de conclusiones y recomendaciones utiles en el
desarrollo tedrico y practico de la investigacion, asi como las referencias bibliograficas y un grupo de

anexos que la complementan.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO-PRACTICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

Este capitulo constituye el resultado de la revision bibliogréfica sobre el objeto de estudio tedrico y el
diagnostico del estado actual del tema en el territorio. Las consultas bibliograficas realizadas sobre la
evolucién de la planeacion estratégica del marketing, sus beneficios y limitaciones para la investigacion de
mercados se abordan de manera sintética en el primer epigrafe.

El segundo epigrafe muestra, desde la perspectiva de su valor empresarial y los fundamentos
metodologicos, la investigacion de mercados como herramienta comercial asociada a la planeacion
estratégica del marketing. En un tercer epigrafe se realizo un analisis comparativo de diversas propuestas
metodol6gicas, mediante la utilizacion de instrumentos estadisticos y finalmente se estudia el
comportamiento comercial del sector no estatal en el territorio holguinero, determinandose perspectivas de

mejora a corto plazo desde el alcance de la investigacion.
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Procedimientos de investigacion de mercados. Comparacion tedrica
1l
Comportamiento del sector no estatal en el territorio holguinero. Antecedentes, situacion
actual y perspectivas

Figura 1.1 Estrategia seguida para la construccion del marco teérico-referencial de la investigacion

1.1 Evolucion teérica de la investigacion de mercados como parte de la planeacion estratégica del
marketing. Relacion con el emprendimiento

Diversos autores coinciden en sefialar que el marketing surge al unisono que el comercio o intercambio
como modo de relacion humana; remontandose asi a los tiempos donde solo existia la economia agraria o

forestal, la poblacién era en gran parte autosuficiente; producia sus propios alimentos, hacia sus propias



http://www.monografias.com/trabajos54/resumen-economia/resumen-economia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/explodemo/explodemo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/alim/alim.shtml
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telas, construia sus propias casas y utensilios (Addison & Burgess (2007), Blanchard & Tolbertb (2012),
Morales (2012), Peltier & Zhao (2012), Ruiz (2014)). Debido a la escasa especializacion en el trabajo la
necesidad de cualquier tipo de comercio basado en herramientas de mejora era inexistente y hasta cierto
punto innecesaria.

Lo que si marco un cambio trascendental es la forma de relacion que llevo a efecto la division del trabajo
como elemento que establecio los conceptos de oferta y demanda. Por tanto, cuando se producian mas
articulos de los que se necesitaba y a la vez se carecia de otros vitales; se daban los primeros pasos para
planear estratégicamente la funcion comercial. De esta forma; aparecen los conceptos de “oferta y
demanda” como par dialéctico clave en el modo de actuacion mercantil, que a su vez sostiene los
principios del concepto marketing moderno (Bhaskaran, 2012, p. 64-80).

Con la concepcion y desarrollo progresivo del concepto de division del trabajo los obreros concentran sus
esfuerzos en la produccion de aquel articulo en el que sobresalen; provocando que cada hombre produjera
mas.De esta forma, la interrelacién entre las variables oferta, demanda y especializacion de la produccion
como fendmeno social gener6 el propio desarrollo de la planeacién comercial como la conocemos hoy
(Ruiz, 2014, p. 12).

Aunque sus origenes se remontan esencialmente a esa época, como ciencia es considerada
relativamente nueva. El marketing se ha desarrollado asociado fundamentalmente a las relaciones de
beneficio entre partes interesadas en un bien o servicio determinado. Se plantea que su desarrollo se
asocia “al intercambio como funcidn social, creando valor agregado desde y para cada una de las partes

que se benefician mutuamente del mismo como comportamiento humano esencial” (Ruiz, 2014, p. 12).

El propio desarrollo de dichas relaciones comerciales favorecié que el marketing se posicionara como
instrumento empresarial estratégico. Por lo que actualmente, segun criterio especializado, se marcan un
conjunto de paradigmas para su desarrollo futuro (Tamayo (2008), Garcia (2008), Ruiz (2014)), en general
asociado con las siguientes ideas:

1-El marketing debe ser considerado como una concepcidn, un sistema de pensamiento, una filosofia (una
ideologia, una creencia rapidamente incorporada en el comportamiento de empresas y personas, hecho
muy facil de comprobar al observarse como razonan planean y actlian) que sirve para orientar la politica
de la empresa hacia los diferentes publicos con que se relaciona, ya sean internos o externos.

En este sentido la empresa y no sélo su departamento o area de Marketing debe estar enfocada al
mercado, o lo que es lo mismo, a satisfacer las necesidades y deseos de sus publicos y de la sociedad.


http://www.monografias.com/trabajos/fintrabajo/fintrabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/acto-de-comercio/acto-de-comercio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/fundamento-ontologico/fundamento-ontologico.shtml
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2-El marketing debe ser considerado como funcion de la empresa, a través de la cual la empresa se
relaciona con su mercado y a la vez, éste Ultimo con la empresa, de manera que ésta satisfaga las
necesidades de su mercado especifico y el mercado proporcione a la empresa los medios necesarios para
la continuidad de su funcién.
3- El marketing es considerado como una operacion, por lo que la funcién se traduce en acciones y
actividades que hacen posible la relacion entre la empresa y el mercado, entre las que se encuentran la
evaluacién del producto, el mercado, formulacion de politicas de ventas, publicidad y promocion,
distribucion, fijacion de precios entre otras. (Tamayo, 2008, p. 8).
De esta manera se muestran los rudimentos formales de la planeacién estratégica del marketing, definida
por uno de los autores mas importantes del tema como:
Proceso administrativo que consiste en desarrollar y mantener concordancia estratégica entre las
metas organizacionales y las propias capacidades empresariales de adaptarse a las oportunidades
cambiantes de la mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una misién clara para la
compaiiia, los objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial sélida y estrategias funcionales
coordinadas (Stanton, 2000, p.58).
El desarrollo de la planeacion estratégica permitié esencialmente desarrollar dos esferas del marketing con
incidencia directa en la investigacion de mercados, segmentacion, seleccion y posicionamiento en nichos.
Aunque en la actualidad existen otras variantes, las mas conocidas son el marketing transaccional y el
relacional. El primero favorece la venta uno a uno o la fidelizaciéon de un nuevo cliente, mientras que el
segundo aboga se basa en la premisa de que los clientes importantes necesitan atencion centrada y

continua. Estos dos enfoques se contrastan de la forma mostrada en la tabla siguiente.
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Tabla 1.1 Contrastes fundamentales entre el marketing relacional y el transaccional. Elaboracién propia con aporte de

Tamayo (2008)
Marketing de transacciones Marketing de relaciones Enfoques de contraste
Se centra en una sola escala de Se concentra en la retencion del Fidelizacién con el cliente
fidelizacién cliente
Orientacion sobre caracteristicas del Orientacion sobre beneficios de Orientacion al producto o
Producto o servicio Producto o servicio servicio
Escala de tiempo breve para relaciones Escala de tiempo prolongada para relaciones Escala de tiempo
comerciales comerciales
Escaso énfasis en el servicio a clientes Pleno énfasis en el servicio a clientes Enfoque al cliente
Compromiso con el cliente limitado Fuerte compromiso con el cliente Compromiso comercial
Enfoque de calidad centrada en el Enfoque de calidad grupal Enfoque de calidad
producto o servicio

El marketing constituye entonces una herramienta tan importante como cualquiera de las tradicionales
como economia, recursos humanos y tecnologia. Sélo que la inclusion social de esta funcion tiene
patrones menos estereotipados que las referidas anteriormente; precisamente por ser una ciencia mas
reciente y con un notable impacto de factores del entorno més que internos en la organizacion (Bosso &
Cadogan, 2012, p. 57).
La planeacion estratégica del marketing se corresponde con las siguientes premisas generales:
e en las unidades sociales que integren el mercado (ya sean personas u organizaciones), una
parte debe tener algo de valor para la otra como elemento prioritario
e las partes tienen absoluta libertad de estar o no de acuerdo con las bases estructurales del
intercambio
e debe existir la habilidad comunicativa de llevar a efecto el intercambio con bases sostenibles en
el tiempo en que medie el mismo o segun el tiempo de garantia necesario para llevar a efecto las
consecuencias del intercambio (Hubbard & Norman, 2005, p. 323).
Se resumen entonces dos grandes enfoques para la planeacion estratégica del marketing, una dirigida a la
dimension administrativa y la otra orientada a la innovacion socioeconémica, aunque resulta dificil delimitar
el horizonte que divide uno del otro a escala organizacional (Blanchard, 2012, p. 139).
Dichos enfoques se contextualizan en el propio ciclo administrativo, agrupados a partir de los subprocesos

de planeacion, organizacién, liderazgo y control de las estrategias de comercializacién. En tal sentido,
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resulta prudente discernir que el marketing atraviesa, transversalmente, por cada una de ellas (Blanchard,
2012, p. 149).

Queda clara la hipdtesis de que el marketing, ademas de relacionarse con el resto de las areas funcionales
de una organizacidn, necesita de herramientas y habilidades propias de la administracion para adaptarse a
los convulsos cambios del entorno (Adisson & Burgess, 2007, p. 196). Una de las habilidades mas
importantes es el analisis detenido del mercado en el que se desarrolla la organizacion

1.1.1 La investigacion de mercados. Generalidades y conceptualizacion teérica

Segun consenso tedrico, no es hasta la primera mitad del siglo XX que surge la investigacién de mercado
paralelamente con la aparicidn del concepto mercadeo. La filosofia gerencia que guiaba las organizaciones
fue cambiando gradualmente la orientacion hacia el consumidor que existe hoy. Durante el periodo
comprendido entre 1900 y 1930, la preocupacion principal de la gerencia se centrd principalmente en los
problemas y las oportunidades relacionados con la produccion; entre los afios 1930 y 1940, esta
orientacion cambio a los problemas y oportunidades relacionados con la distribucion; a partir de los afios
40 se incremento la atencion hacia las necesidades y deseos del consumidor. A pesar de ello, el periodo
1910 -1920 se reconoce como el comienzo formal de la investigacion de mercado.

Con el propio desarrollo del intercambio comercial, se desarrollé el concepto de mercado como uno de los
elementos mas importantes del marketing. El mismo esta compuesto por “personas que tienen
necesidades especificas no cubiertas y que, por tal motivo, estan dispuestas a adquirir bienes y/o servicios
que los satisfagan y que cubran aspectos tales como: calidad, variedad, atencién, precio adecuado, entre
otros” (Garcia, 2008, p.17).

Por tanto, no basta con la existencia de determinada necesidad y/o deseo para que exista un mercado,

sino las partes tengan capacidad econémica para el intercambio. La integracion de dichos factores
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Figura 1.2 Elementos integrados que conforman un mercado. Elaboracion propia
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Numerosas son las definiciones declaradas para la investigacion de mercados como instrumento
empresarial, aunque en esencia se muestra un consenso entre los tedricos en la existencia de 4 elementos

comunes:Estos son (1) sistematico, (2) objetivo, (3) informacién y (4) toma de decisiones.

La American Marketing Association define al proceso de investigacion de mercados como la “Recoleccion,
tabulacion y analisis matematico de la informacion referente a la actividad del marketing, que se realiza
con el propdsito de ayudar a tomar decisiones que resuelvan aspectos inherentes a la comercializacion”
(AMA, 1960, p.23).

Otro de los tedricos reconocidos del tema plantea al respecto que “La investigacion de mercados se acerca
al fenémeno sistematico de acopiar, registrar, analizar e interpretar informacion valiosa referida a los

segmentos de mercados existentes o potenciales para las organizaciones” (Giles, 1984, p.12).

Dentro de las referencias nacionales destacan las propuestas de Garcia (2008) y Ruiz (2014). El primero
afirma que la investigacion de mercados es “el enfoque sistematico y objetivo al desarrollo y disposicion de
informacion para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo” (Garcia, 2008, p.
11). El segundo, por su parte, plantea que es:
Fendmeno social y de gestion a través del cual las organizaciones intercambian informacién con el
entorno en que se insertan. Proceso que integra la busqueda y procesamiento de informacién
valiosa para la toma de decisiones organizacionales en materia de aprovechamiento y explotacion
de oportunidades de mercado a corto y mediano plazo, con un caracter marcadamente sistematico
(Ruiz, 2014, p.14).
Este autor se adapta al concepto de Ruiz (2014) para el desarrollo de la investigacion.
1.1.2 Desarrollo del emprendimiento como fenémeno social en el mundo y en Cuba
El término entrepreneurship (emprendedurismoo emprendimiento en espafiol como derivacion del término)
proviene del francés entrepreneur, y se asocia a los individuos con una capacidad permanente de asumir
riesgos en la creacion de un proyecto, esta relacionado intimamente con las competencias y valores,
precisa de un fuerte componente innovativo y cubre determinadas necesidades existentes en el entorno de
origen fisiolégico, conductual, econémico, social, entre otras (Ketchen (2007), Gémez - Villanueva (2010),
Willerding (2011), Nufiez - Ramirez (2014)).
Segun Cantillén (1755), una de las primeras apariciones del término se describe como el hombre racional
por excelencia, que actuaba en una sociedad mercantil donde la competencia y la incertidumbre hacen
evaluar las probabilidades para tomar decisiones. Los fisiocratas, economistas clasicos y politicos,

11
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complementaron los planteamientos relativos a la fuente de capital disponible para innovacion econémica y
su relacion con los entrepreneurs. Ademas, proponen la idea de que el fundamento del valor esta en la
utilidad que los distintos bienes reporten a las personas. Esta utilidad puede variar en funcién de la
persona, del tiempo y del lugar en el contexto del emprendimiento. Constituye esta la fuente primaria del
pensamiento neoclasico; donde sus mayores representantes son Cantillon, Jaques Turgot y Jean Baptiste
Say (Rodriguez (2009), Patron - Cortés (2014), Carlos — Ornelas (2015)).

Simultdneamente, la escuela inglesa, con Adam Smith (1723-1790), manifesto6 inferencias indirectas sobre
el papel del empresario en la economia, y reconocié la innovacién como un sello de actividad profesional
en el trabajador superior (Herbert & Link, 1988). Complementariamente, en su obra “Teoria de los
sentimientos morales” explica el origen y funcionamiento de los sentimientos morales: el resentimiento, la
venganza, la virtud, la admiracion, la corrupcion y la justicia. Propone una idea polémica pero realista: la
riqueza de las naciones procede de la division del trabajo, de su especializacion basada en la moral
practica, profundizando a medida que se amplia la extensién de los mercados y por ende la
especializacion. Por tanto, gracias a la apelacién al egoismo de los particulares se logra el bienestar
general, pues la empatia con el egoismo del otro y el reconocimiento de sus necesidades es la mejor forma
de satisfacer las necesidades propias.

En 1830, en los afios de la revolucidon industrial, el economista francés Jean Baptiste Say, afirmo: El
emprendedor es un individuo lider, previsor, tomador de riesgos y evaluador de proyectos, y que moviliza
recursos desde una zona de bajo rendimiento a una de alta productividad. Ademas, se rescata el hecho de
que el éxito del emprendedor no sélo es importante para un individuo, sino también para toda la sociedad.
También el economista britanico Adam Smith, tratd brevemente el tema del emprendimiento. Apunté a
obtener el maximo rendimiento de los recursos y asi lograr el equilibrio incluyendo al empresario en el
marco de los factores externos o fuerzas externas que afectan la dindamica econémica.

Uno de los economistas mas importante en retomar el concepto de Say fue Joseph Schumpeter en 1911,
en su libro “La Teoria de la dinamica econdmica’. Este autor disefi¢ la existencia del desequilibrio
dinamico, originado por el empresario innovador, y designd las tareas que realizan este tipo de
empresarios “destruccion creativa” (Drucker, 1985). Ademas, utiliza el término emprendedor para describir
a aquellos individuos que con sus acciones causan inestabilidades en los mercados. Define al
emprendedor como una persona dinamica y fuera de lo comun, que promueve nuevas combinaciones o

innovaciones. El lo expresa de la siguiente manera en su libro “Capitalismo, socialismo y democracia™

12
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La funcion de los emprendedores es reformar o revolucionar el patron de produccion al explotar
una invencion, 0 mas comunmente, una posibilidad técnica no probada, para producir un nuevo
producto o0 uno viejo de una nueva manera; o proveer de una nueva fuente de insumos o un

material nuevo; o reorganizar una industria, etc (Schumpeter, 1942, p. 132).

Otro autor que realizo importantes aportes a la teoria de emprendimiento es Ludwig Von Mises. Este,

identifica tres caracteristicas esenciales para que un individuo sea considerado emprendedor:

1.

Evaluador: es decir que calcula beneficios y costos numéricos, en base a los mismos realiza
elecciones, y al realizarlas descubre nuevas necesidades y nuevos factores de produccion. A su
vez, construye imagenes de las futuras acciones que pueden realizar otros individuos que actuen
en el mercado.

Empresario: construye la decision de como utilizar los factores, para producir mercaderias.
“Soportar” la incertidumbre: actuar en funcién del futuro sin conocer exactamente las acciones que

otros seres humanos llevaran a cabo.

Ismael Kizner (1998), plantea que la funcion empresarial en el mercado no es facil de entender, y trata de

explicarla mediante lo que denomina elemento empresarial en la accién individual humana. El lo define

como el elemento de impulso y perspicacia, que resulta necesario para definir los fines a alcanzar y los

medios que haran posible la consecucién de dichos fines.

En general, se distinguen tres grandes niveles para el emprendimiento (nivel individual, empresarial y

global) asociados a su vez a cuatro enfoques de pensamiento préactico:

a)

d)

La perspectiva econdmica, que explica la funcion empresarial y la creacién de empresas sobre la
base de la racionalidad econémica.

La perspectiva psicologica, que trata de determinar quién es el empresario y como es.

La perspectiva sociocultural o institucional, que argumenta que la creacion de empresas esta
condicionada por factores del entorno del emprendedor.

La perspectiva gerencial, que intenta proporcionar guias de accidn y recomendaciones para el
proceso de creacion de empresas (Ruiz, 2014, p. 11).

En Cuba los estudios referidos a la evolucion y desarrollo del emprendimiento son escasos, precisamente

por considerase un tema alejado de la legalidad gubernamental durante muchos afios (aunque existio

desde siempre). La publicacién de los Lineamientos de la politica econdémica y social del Partido y la

Revolucién en el afio 2011 ha favorecido un incremento de las investigaciones en el tema.
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El tema comenzd a analizarse profesionalmente y desde la perspectiva practica entre los afios 1976 y
1978, se dictan regulaciones que revitalizaron este tipo de trabajo (CEE, 1981). En 1985 se dispuso,
mediante la Resolucion Conjunta No. 23 del Comité Estatal de Finanzas y del Comité Estatal de Trabajo y
Seguridad Social, la actualizacion del Registro de Contribuyentes, quedando explicito quiénes podian
ejercer este trabajo (CETSS/ CEF, 1985).
La actividad por cuenta propia, también conocida como autoempleo, se amplio significativamente en 1993
mediante el Decreto-Ley141. Los registros de la Oficina Nacional de Estadisticas (ONE) dan cuenta que
en los afios ochenta el trabajo por cuenta propia no superaba los 50 mil trabajadores. Tras la apertura en
los noventa, la cifra aumenté a 121 mil en 1994 y tuvo un maximo de 165 mil en 2005 (Mejia, 2014, p. 15).
El sector ha tenido un impacto positivo en la oferta de bienes y servicios de consumo, entre ellos, se han
destacado la elaboracion y venta de alimentos y el transporte. Para algunas familias ha constituido una
fuente de ingreso alternativa a los salarios y pensiones estatales y un ingreso impositivo para la Oficina
Nacional de Administracién Tributaria (ONAT). A pesar de estos beneficios, la politica hacia el trabajo por
cuenta propia no ha sido estable; ha pasado por distintos momentos de mas o menos suspensiones de
licencias otorgadas y de congelamientos/aperturas de nuevas emisiones.
Los emprendimientos se mantienen en niveles estables de crecimiento, favorecidos por la idea de que
no constituyen un modelo de privatizacién del pais, como lo expresara Raul Castro en la sesion de
clausura del V Congreso del Partido Comunista de Cuba:
El incremento del sector no estatal de la economia, lejos de significar una supuesta
privatizacidn de la propiedad social, como afirman algunos teoricos, esta llamado a convertirse
en un factor facilitador para la construccion del socialismo en Cuba, ya que permitird al Estado
concentrarse en la elevacién de la eficiencia de los medios fundamentales de produccion,
propiedad de todo el pueblo y desprenderse de la administracion de actividades no estratégicas
para el pais (Resolucion Economica del V Congreso del PCC, 2011).
1.2 La investigacion de mercados como instrumento estratégico del marketing
La investigacion de mercados se ha instituido como un tema novedoso y en creciente desarrollo sobre todo
en las economias de mercado; donde el reconocimiento de las expectativas y necesidades de los clientes
constituye un punto de partida imprescindible para el desarrollo de productos y servicios.
Se han logrado grandes adelantos en los métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa, se aplican con
buenos resultados las ciencias de la conducta y la matematica — estadistica. Sin embargo, aun hay muchas
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empresas destinando cuantiosos recursos a la investigacion de la produccion y muy poco a la

determinacion de oportunidades de mercado para sus productos/servicios (Tamayo, 2008, p.26).

En junio de 1990 se desarroll6 la primera asamblea sobre Investigacién de Técnicas de Mercado por la

American Marketing Association, en Colorado, USA, donde se arribd a importantes conclusiones que

constituyen un andlisis historico de la investigacion de mercados:

1.

Se ha producido un cambio fundamental en los enfoques de la investigacion comercial: Los
manuales de investigacion comercial se han limitado a exponer técnicas de recoleccion y analisis
de datos. Las técnicas son y seran, en el futuro, solamente instrumentos, no fines. La clave de la
investigacion esta en el planeamiento acertado de problemas empresariales.

La evolucion de los estudios va desde planeamientos descriptivos hasta predictivos: Los
investigadores de mercados pueden predecir comportamientos si es que son capaces de aplicar
con éxito los instrumentos analiticos adecuados (...) Existen métodos cuantitativos adecuados
para hacer predicciones: Analisis Conjunto, Analisis de Regresién Multiple, Modelo de Ecuaciones
Estructurales, etc.

Se tiende a la utilizacidn de técnicas integrales: La aplicacidn de técnicas individuales proporciona
informacidn parcial. Los expertos en investigacién comercial proponen que un mismo analisis se
complemente con otras técnicas para disponer de diferentes perspectivas del estudio. Los
problemas de mercadotecnia son complejos, multidimensionales y multivariados. No son
totalmente cualitativos ni totalmente cuantitativos. Sin embargo, metodolégicamente se puede
abordar el fenémeno desde la perspectiva sistémica de sus cualidades. Los problemas de
marketing son concretos por lo que coexisten en la unidad de los hechos singulares del mercado,
los aspectos cuantitativos y cualitativos.

Se presta una gran importancia a las caracteristicas de los datos empleados: La validez de unos
resultados depende de la bondad de los datos. Los analistas deben tener muy en cuenta que
quizas las conclusiones a las que llegan podrian ser distintas con otros datos, aunque los que
hayan empleado sean correctos(...) Aunque un computador admita numeros y proporcione
resultados, estos pueden carecer de total sentido si los datos no son los adecuados para ser
tratados con la técnica que se ha aplicado.
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5. La eleccion de la técnica de analisis de datos debe hacerse con un cuidado extremo: Unos
mismos datos se pueden analizar con diferentes instrumentos estadisticos. Las conclusiones a las
que se puede llegar son muy diferentes.

6. La investigacién comercial debe integrarse en los procesos de planificacion de la empresa: La
complejidad creciente del entorno, cada vez méas globalizado, asi como el desenvolvimiento de las
empresas en mercados cada vez mas competitivos y la necesidad de tomar decisiones
rapidamente son causas principales que fuerzan a integrar la investigacion de mercados en los
procesos de planificacion en las empresas (Rojas, 2014).

En general, existen 3 grandes métodos de investigaciones de mercados, utilizadas indistintamente de
acuerdo a la propia naturaleza del fenémeno y a las condiciones socioecondmicas de la organizacién. Sin
embargo, si se precisa un alto grado de fiabilidad para la toma de decisiones gerenciales, seria adecuado
integrar las tres acorde a los intereses organizacionales. Las mismas se presentan graficamente en la

figura 1.3 y luego se detallan sus caracteristicas mas importantes.
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Figura 1.3 Tipos de investigacion de mercados y asociacion entre ellas de acuerdo a la naturaleza del fenémeno
investigado. Adaptado de: Garcia, G. (2008). Investigacién de mercados. Material bibliografico. Universidad de Holguin.

Unpublishedwork.
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Investigacion Exploratoria:

Es apropiada en situaciones en las que la gerencia busca problemas potenciales y oportunidades a corto
plazo. En este método se penetra dentro de la naturaleza integral de un problema y por lo general no se
tiene una concepcion firme de los resultados de la investigacion. Esta disefiado para obtener una nocion
preliminar de la informacién con un gasto minimo de recursos de todo tipo, con enfoques amplios y
versatiles para el trabajo de campo y el procesamiento de la informacién.

El objetivo primario es ampliar el dominio de alternativas identificadas con la esperanza de incluir la mejor
alternativa en el conjunto de acciones que pueden evaluarse. Por lo general, es muy utilizada por motivos
de ahorro de recursos, optimizacién del factor humano y tecnoldgico. Son especialmente Utiles para
desmenuzar grandes problemas en otros mas focalizados y formular hipotesis al respecto.

Investigacion concluyente:

Este método se asocia comunmente al suministro de informacion que ayuda a la gerencia a evaluar y
seleccionar un curso de accion entre varias alternativas. Puede subdividirse en investigacion descriptiva e
investigacion causal. El disefio de investigacion se caracteriza por procedimientos formales y bien
estructurados, precisamente por la necesidad de recopilar informacién valiosa a la toma de decisiones.

Se hace efectivo a través de dos grandes tipologias: las investigaciones descriptivas y causales:

Constituye quizas el método mas utilizado por la certeza de la informacién, ya que las herramientas
disefiadas (cuestionarios fundamentalmente) se dirigen exactamente a los intereses de cada uno de los
segmentos de mercados que se estudian. Se provee de una ‘instantdnea” a la alta direccion del
comportamiento del mercado en un periodo de tiempo determinado. Es apropiada cuando los objetivos de
la investigacion incluyen la representacion de las caracteristicas de los fendmenos de mercadeo que se
presentan, el grado de asociacidn entre variables y la formulacion de prondsticos.

En este tipo de investigacion de mercados los objetivos se encuentran claramente definidos, asi como las
necesidades de informacion que deben ser recopiladas durante el trabajo de campo. Debe ser evidente
que la informacion que se va a recolectar, esté relacionada con las alternativas que se encuentran en
proceso de evaluacion (Garcia, 2008).

Monitoreo del desempeiio:

Es el elemento esencial, necesario para controlar programas de mercadeo de acuerdo con los planes
trazados. La desviacion del plan puede resultar de una ejecucion inadecuada del programa de mercadeo
ylo cambios no anticipados en los factores situacionales. En consecuencia, el monitoreo de las variables
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de la mezcla de mercadeo y de las variables situacionales, junto con las medidas de desempefio
tradicionales, tales como ventas, participacion de mercado, utilidades y retorno de la inversion constituyen
el foco de atencion del método.

Se encuentra marcadamente relacionado con la forma de monitorear los indicadores socioecondémicos y de
gestion fundamentales de la empresa estudiada (Garcia, 2008).

1.3 Comparacion teérico - metodolégica de procedimientos de investigacion de mercados

El presente epigrafe muestra un acercamiento a los procedimientos para la investigacion de mercados
consultados por este autor. Se analizaron un total de 9 procedimientos, comparados segun el grado de
repitencia de las fases propuestas y su nivel de aplicabilidad a los emprendimientos en Cuba. Los autores
se citan a continuacién: Rojas, S. (1985), Kinnear, T. (1991), Santesmases (1993), Cruz, 1. (1995), Kotler,
P. (1996), Kotler, P. (1998), Colectivo de autores (2005), Benassi (2009), Normas ISO 9000:2008 y Bazan
(2015). La tabla 1.2 presenta las fases mas citadas entre los autores consultados.

Analizados los procedimientos se decidié seleccionar la propuesta de Bazan (2015) por las razones
siguientes:

1. Su aplicacidn no es compleja ya que su estructura es sencilla y comprensible.

2. Incluye la mayor parte de las fases mas citadas por el resto de los autores (la propuesta de Rojas
incluye mas fases pero dos que constituyen partes de fundamentos mas generales: Justificacion
de estudio e hipdtesis).

3. Las necesidades de informacion para su aplicacion son basicas.

4. Existen experiencias positivas de su aplicacion en emprendimientos similares.
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Tabla 1.1 Fases citadas en los procedimientos de investigaciéon de mercados consultados
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1.4 Comportamiento del sector no estatal en el territorio holguinero. Antecedentes, situacién actual
y perspectivas

El presente epigrafe presenta un acercamiento a la dinamizacidn y crecimiento del trabajo en las formas no
estatales de gestion en el territorio holguinero. Dichas formas incluyen hoy la formacion de cooperativas del
sector no agropecuario, 201 actividades por cuenta propia, usufructuarios, arrendatarios y transportistas
privados como formas de actividades combinadas.

Las herramientas utilizadas para desarrollar el diagndstico estuvieron fundamentadas esencialmente en
métodos empiricos como la revisién documental en grupos claves dentro de dicho sector (Oficina nacional
de administracion tributaria, Oficina nacional de estadisticas, Organo del trabajo y otros). Ademas, la
entrevista y el tratamiento a la auditoria de marketing disefiada para dichas formas de gestion, visible en el
anexo 1 del presente informe técnico (Instrumento tomado de: Ruiz, D (2014), Tesis en opcién al titulo de
Master en Direccion, Universidad de Holguin)

El desarrollo del trabajo en el sector no estatal en la provincia, y en especial en el municipio, ha sido
creciente desde su aprobacion oficial en octubre del afio 2010. Holguin cuenta con una de las mayores
tasas de inscritos a nivel nacional; con 40 424 personas naturales ejerciendo el trabajo por cuenta propia.
El apoyo financiero de las instituciones bancarias ha sido también creciente, con més de 1367
financiamientos otorgados, ascendentes a mas de $ 61 millones en créditos (ONAT, 2015).

Sin embargo, la situacién socioecondémica presentada por este segmento emergente de la economia es
complejo; fundamentado en la inexistencia de un mercado mayorista, la escasa utilizacién de la ciencia y la
innovacion tecnolégica en el desarrollo de estrategias comerciales y los bajos niveles de orientacion a los
intereses del mercado y los clientes en general.

El sintoma mas visible de dicha realidad se presenta a partir de la cantidad de entrega de permisos
existentes hoy;con un total de bajas (entre 2010-2015), ascendente a 56 355 persona. Las actividades con
mayores indices de entrega: Trabajador contratado, elaborador — vendedor de alimentos y transporte.
Precisamente las actividades mas demandadas son las que mayores indices de entrega de permisos
presentan; lo que muestra una escasa orientacién a los intereses de esos segmentos y las politicas
dirigidas a la comercializacion de esos servicios es deficiente. Las causas mas comunes asociadas a las
entregas se relacionan con la obtencion de bajos ingresos, solicitud expresa de los contribuyentes y
dificultades con el régimen tributario.
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En general, el desarrollo cronoldgico del sector no estatal en Cuba pudiera resumirse como lo presenta el

siguiente grafico:
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Figura 1.5 Comportamiento cronolégico del sector no estatal cubano hasta el presente afio.
Tomado de: Machado, C. (2013). Evaluacién de proyecto de inversién del sector no estatal como herramienta de
decision en la creacion de capacidad. Tesis en opcion al titulo de Master en Ingenieria Industrial, Universidad
de Holguin, Holguin.

En el caso del comportamiento de las variables asociadas directamente a la gestion comercial; se
valoraran especialmente las relacionadas con el entorno politico — legal, el demogréfico, el econémico y el
sociocultural.
En el caso del ambiente politico — legal, es evidente la voluntad existente de impulsar este sector
emergente, aunque los gobiernos locales muchas veces limitan los resultados que se esperan a nivel de
pais. En Holguin, el ejercicio del trabajo por cuenta propia tiene un notable impacto en el desarrollo
socioecondémico de la provincia, no siendo asi con las cooperativas no agropecuarias, al estar en
funcionamiento solamente seis (cierre de 2015) en una provincia tan densamente poblada como esta.
Esta situaciéon limita la efectividad del sector, sumado a la deplorable situacion presentada por las vias de
publicidad autorizadas. Estas se corresponden con las escasas facilidades ofrecidas por ETECSA, la
publicidad en la radio y otros espacios.
Las principales vias de promocion se desarrollan a través de las ferias, eventos de intercambios, impresion
de plegables y arrendamiento de espacios publicitarios autorizados a través del articulo 336 de la ley 113 y
Decreto 308 sistema tributario, que establece una tasa por la radicacién de anuncios y propaganda
comercial. Son sujetos de esta tasa, todas las personas naturales o juridicas, cubanas o extranjeras, que
sitlien: placas, afiches, carteles, rétulos, vallas publicitarias y demas anuncios o elementos similares, con

fines de propaganda y publicidad comercial.
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Por su parte, las variables demografia y economia si estan favoreciendo el ejercicio del trabajo por cuenta
propia en el territorio, al tratarse de un municipio con mas de 347 000 habitantes con necesidades de
consumo definidas en cada una de las actividades del sector no estatal. Ademas, se cuenta con el tercer
mayor capital circulante del pais; a partir del aumento sostenido de los colaboradores en el exterior, los
flujos de remesas a través de la Western Union, el propio aumento del ejercicio del trabajo por cuenta
propia en actividades lucrativas, la actividad turistica y el sector industrial. Una valoracion estimada de las
posibilidades econdémicas que ofrece el mercado holguinero para el desarrollo del sector no estatal se
resume en la siguiente tabla, partiendo inicialmente del capital circulante estimado (aunque en la practica

este valor es muy superior).

Tabla 1.2 Circulacion monetaria en el municipio Holguin. Tomado de: Finanzas. Anuario Estadistico Holguin 2015, de la

Oficina nacional de estadistica e informacion en la provincia de Holguin (ONEI)

Circulacion monetaria

Millones de pesos

Afos 2012 2013 2014 2015

Efectivo en circulacion 2.096,3 2.305,6 2.369,9 2.725,2
Ahorro ordinario 1.265,1 1.088,3 1.205,9 1.126,7
Total 3.361,4 3.396,9 3.575,8 3.851,9

En la mayoria de los negocios del sector no estatal; se percibe un desconocimiento total del trabajo con las
herramientas propias del marketing. No se disefian estrategias coherentes con las misiones de los distintos
negocios, se muestra un elevado grado de empirismo en la concepcion de los proyectos y no se utiliza la
ciencia y la investigacion cientifica a favor del desarrollo socioecondmico del sector.

Es insuficiente la concepcion y desarrollo de los negocios desde la perspectiva propia de la gestion; donde
necesariamente hay que planear, organizar y controlar las funciones desarrolladas. La utilizaciéon de
instrumentos propios de la planeacion estratégica es limitada; no se disefian politicas, objetivos precisos de
comercializacion, estrategias de posicionamiento y otros.

Los principales mercados meta en que se desarrolla el sector se enmarcan basicamente en los propios
clientes nacionales para la mayor parte de las actividades autorizadas, los segmentos turisticos alojados en
el polo norte de la provincia y los residentes en la ciudad. Ademas, el sector empresarial en menor medida
(aunque este ultimo segmento debe desarrollarse ampliamente a partir de la creacion de nuevas

cooperativas no agropecuarias en el territorio).
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En general, se percibe un tratamiento insuficiente de las herramientas propias de la gestion comercial para
este sector emergente; lo que avala la necesidad practica de implementar la presente investigacion
cientifica.

1.4.1 Diagnéstico comercial al negocio de gestion contable “ZAGAZ”

La PYME objeto de estudio practico se encuentra ubicado en la interseccion de las calles Marti y Maximo
Gbmez, en el municipio Holguin, con una segunda dependencia en la calle Marti, entre Narciso Lopez y
Cervantes. El negocio tiene como mision el desarrollo de una cultura contable efectiva en el sector privado
y una contribucion al sector estatal. Cuenta con 6 trabajadores de elevada experiencia profesional y
habilidades profesionales demostradas en el uso de gestores contables como el programa informatico
“Versat”. El negocio concentra actualmente sus esfuerzos en el anlisis de estados financieros, la gestion
contable a través de dicho software, la auditoria contable, la impresién, fotocopiado y rellenado de téners
como actividades alternativas.

Su mercado actual lo integra el sector estatal y particular, aunque el mayor segmento lo constituyen las
empresas y organizaciones publicas con necesidades contables a pequefia escala, generalmente
asociados a organizaciones con departamentos econdmicos necesitados de tercerizar estados financieros
menores o cierres mensuales de ultima hora. El sector no estatal, por su parte, se encuentra integrado por
negocios que necesitan desarrollar estrategias contables eficientes para el Registro de Contribuyentes de
la ONAT, aunque el trabajo de “ZAGAZ” en este caso resulta mucho més complejo que el desarrollado por
los gestores de cobro y los tenedores de libro (otras actividades autorizadas para el ejercicio del trabajo por
cuenta propia).

La aplicacién de la auditoria al sector no estatal (anexo 1) permitid diagnosticar la siguiente situacion
comercial para el negocio. Los principales resultados se detallan a continuacion.

Las principales vias de promocion son desarrolladas en “ZAGAZ” a través de las ferias, eventos de
intercambios, impresion de plegables y arrendamiento de espacios publicitarios autorizados a traves del
articulo 336 de la ley 113 y Decreto 308 sistema tributario, que establece una tasa por la radicacion de
anuncios y propaganda comercial. Son sujetos de esta tasa, todas las personas naturales o juridicas,
cubanas o extranjeras, que sitlen: placas, afiches, carteles, rétulos, vallas publicitarias y demas anuncios
o elementos similares, con fines de propaganda y publicidad comercial. EI negocio desarrolla la actividad
publicitaria a través de la ambientacion exterior de los locales y la contratacion de espacios en las paginas
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amarillas de ETECSA vy la aplicacion informatica para teléfonos mdviles Isladentro. Ademas, promociona
esporadicamente sus servicios a través de la emisora radial 96.1 FM Radio Holguin.

El analisis del macroentorno se realizd a partir de las variables demogréficas, econdmicas, ecologicas,
culturales y leyes y regulaciones. Se detectd que se desconoce cuéles son o seran los principales cambios
y tendencias demograficos que pudieran afectar al emprendimiento a corto plazo, determinado por las
dificultades en el acceso a la informacion presentes en el entorno empresarial cubano. Esto implica que no
se realizan acciones para contrarrestar los efectos negativos que puedan generarse.

Desde el punto de vista econdmico en el emprendimiento se monitorean continuamente los indicadores
econdmicos de los consumidores como son los niveles de endeudamiento, salario promedio del territorio y
niveles de ahorro, pero unicamente para el segmento estatal. Analizando desde el punto de vista
medioambiental en este emprendimiento no se conoce, por parte de los asociados la perspectiva de costo
y disponibilidad de recursos naturales y energéticos para el futuro mediato.

Con respecto a la variable cultural no se conocen valores culturales del mercado, ni clases sociales, ni
subculturas que compran el producto, asi como se desconoce la actitud que cada clase presenta respecto
al servicio a ofertar por el emprendimiento.

En lo relacionado con el conocimiento politico-legal que tienen los miembros del emprendimiento, estos
tienen conocimiento de la Ley 81 del Medio Ambiente del 11 de julio de 1997, la Resolucion 23/2009 del
Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente que contiene el Programa Nacional de Lucha contra la
contaminaciéon del Medio Ambiente 2009-2015 y la Resolucion 136/2009 del Ministerio de Ciencia,
Tecnologia y Medio Ambiente, asi como el Programa Sectorial correspondiente, por lo que se evidencia
ademas de una elevada conciencia medioambiental, un conocimiento profundo de las leyes que rigen este
aspecto para el sector en discusion y las actividades desarrolladas por los implicados en este.

El anélisis del microentorno se realizd a partir de las variables producto, mercado, proveedores y
competencias.

Los proveedores hoy lo constituyen la red de tiendas recaudadoras de divisas y el mercado informal;
constituyendo este acapite el elemento més afectado. El proveedor “mercado informal” se posiciona como
el mas atractivo para el desarrollo del servicio. Por tanto, se debe priorizar las relaciones con dicho
segmento; al menos hasta que se vislumbre la creacion de un mercado mayorista para el sector.

En cuanto a la competencia, presentan conocimiento de sus canales de distribucion, precios, tecnologia,

cuota del mercado, asi como de sus objetivos y estrategias. En lo concemiente a los clientes, se
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desconocen las principales insatisfacciones de estos, asi como sus causas fundamentales. La competencia
mas monitoreada son los negocios que desarrollan la impresién, fotocopiado, escaneado y otros en el
segmento no estatal.

En cuanto a los objetivos de marketing, los miembros del emprendimiento reconocen la necesidad de
centrar su actividad en la satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes, ya que se conocen de
los efectos positivos que esta reporta al emprendimiento.

La misién y la vision no estan formuladas adecuadamente, ya que carecen de la orientacion a los
segmentos de mercado actuales y potenciales; concentrandose Unicamente en el oficio desarrollado.
Tampoco se tienen definidos los objetivos de marketing de tal forma que guien la planificacién y faciliten la
medicion de los resultados, por lo que ademas se carece de una estrategia efectiva en este sentido. En los
elementos de estrategias de marketing, se encuentra definido con claridad un mercado meta para el
negocio, en este caso el segmento empresarial y publico del territorio.

En la variable producto el emprendimiento tiene bien definida su cartera de servicios, aunque no se
encuentra establecidas estrategias de diferenciacion con la competencia. Se considera que su marca es
poco atractiva al cliente. El precio, no es tratado estratégicamente como uno de los atributos que le aporten
ventaja competitiva al negocio. Se encuentran fijados en funcién del costo de las materias primas mas el
margen de utilidad que el duefio considera acertado. Si bien los precios son aceptables en comparacién
con la competencia, no se explotan las potencialidades de aplicar una descremacion de precio que permita
diferencias en el servicio ofertado.

Consideraciones generales del capitulo

La investigacion de mercados se instituye como una herramienta efectiva para la gestién comercial; por
cuanto permite explorar potencialidades a corto y mediano plazos para las empresas y negocios
individuales. Existen tres grandes tipos con caracteristicas particulares en cada uno de los casos. Se
analizaron un total de 9 procedimientos, lo que permitid examinar las potencialidades individuales de cada
uno para el emergente sector no estatal de la economia; seleccionandose la propuesta de Bazan (2015)
como la mas adecuada para el sector.

Se diagnostico el comportamiento comercial del negocio objeto de estudio a partir de la utilizacién de
instrumentos empiricos como la auditoria al sector no estatal de Ruiz (2014) y las entrevistas estructuradas
a miembros del negocio, demostrandose la existencia de los siguientes logros e insuficiencias en la gestion

comercial del mismo:
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Principales logros

se cuenta con un equipo profesional y de vasta experiencia en la gestion contable empresarial

el negocio muestra un disefio elemental de la estructura de servicios desarrollada

se cuenta con el equipamiento tecnolégico adecuado para el desarrollo de la actividad contable

lo estipulado por las leyes en cuanto a la variable precios favorece la fijacion de estos para el
mercado actual, en comparacion con la competencia

se cuenta con capital liquido para inversiones a corto, mediano y largo plazo

al tener acceso contractual al sector empresarial, las posibilidades de demanda empresarial se

encuentran garantizadas durante la mayor parte del afio.

Principales problemas

del analisis del macroentorno se detectd el desconocimiento de la influencia de las variables
demograficas y econémicas para el desarrollo inmediato del negocio

se desconoce ademas la perspectiva de costo y disponibilidad de recursos naturales y energéticos
para el futuro mediato

alto nivel de dependencia de los proveedores de suministros claves, concentrados esencialmente
en el mercado informal de la economia

no se tienen formulados los objetivos, politicas o estrategias de comunicacién comercial

no estan definidos los objetivos de marketing que guien la planificacién y faciliten la medicién de

los resultados

De manera general se percibe en el emprendimiento un disefio elemental de las principales estructuras

organicas de un sistema empresarial, a través de un nucleo bien establecido de procesos. La arquitectura

directiva es eficaz y permite lograr una sinergia interna de crecimiento econémico permanente. Al trabajar

en el segmento de mercado estatal las posibilidades de demanda continua se incrementa y posibilita trazar

estrategias comerciales en este sentido.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADOS PARA UNA PYME DEL MUNICIPIO HOLGUIN

(NEGOCIO DE GESTION CONTABLE “ZAGAZ”)

El presente capitulo cuenta con dos epigrafes que integran el instrumental teérico — metodologico del

procedimiento de investigacion de mercados seleccionado y los resultados de su aplicacion en una

pequefia y mediana empresa (PYME) del territorio holguinero y la valoracién socioecondémica de la

investigacion.

2.1 Descripcion teérico — metodoldgica del procedimiento de investigacion de mercados para las

formas no estatales de gestion

El siguiente epigrafe presenta la descripcion metodologica del procedimiento seleccionado (Bazan, 2015).

El mismo cuenta con 3 fases y 8 etapas relacionadas entre si, las cuales se muestran en la figura 2.1

Etapa 7. Presentacion de los resultados

Fase lll.

Resultados de la

;
| ]
;

- Etapa 8. Propuesta de acciones estratégicas

investigacion

Figura 2.1 Representacion grafica del procedimiento de investigacion de mercados seleccionado para las formas no

estatales de gestion. Tomado de: Bazan, L. (2015).
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A continuacion, se muestran los objetivos definidos para cada una de las fases; asi como la descripcion de
las etapas y tareas asociadas a las mismas. Ademas se muestran las herramientas a utilizar para llevarlas
a efecto (algunos de estos instrumentos son propios u adaptados de otros autores, en cuyos casos se
especifica).

Descripcion general de la Fase I. Diagndstico inicial

Objetivo de la fase: Integrar los requisitos preparatorios para la aplicacidén del procedimiento; trabajando
en la determinacion del problema central y los objetivos de la investigacion y la evaluacion de la posicion
estratégica que ocupa el negocio en el entorno competitivo en que se desarrolla.

Etapa 1. Definicion del problema de investigacion

Objetivo: Definir el problema de la investigacion, desde la influencia de los sintomas que afectan el
desarrollo del negocio en cuestion y su relacion con el entorno.

Tareas asociadas a la etapa:

1. Determinacion del problema que afecta los intereses del negocio a corto y mediano plazo.

2. Determinacion de la(s) oportunidad(es) a aprovechar.

Etapa 2. Posicion estratégica del negocio

Objetivo: Determinar qué posicidn ocupa el negocio en el ambiente competitivo inmediato en que se
desarrolla.

Tareas asociadas a la etapa:

1. Andlisis de los factores influyentes en el negocio.

2. Determinacion de la posicion estratégica del negocio.

Etapa 3. Objetivos comerciales e investigativos

Objetivo: Definir los objetivos, de caracter investigativo y comercial, que se pretenden alcanzar con el
desarrollo de la investigacion de mercados (fundamentalmente en la dimension econdémica).

Tareas asociadas a la etapa:

1.Establecimiento de objetivos de la investigacion..

2.Definicién de los problemas para alcanzar los objetivos.

Herramientas a utilizar en la fase:

) Entrevistas personales

° Encuestas

o Técnicas de trabajo en grupo. Incluye la tormenta de ideas y el consenso
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o Dindmica de grupos
o Trabajo con matrices
Descripcion general de la Fase Il. Procesamiento de la informacién
Objetivo de la fase: Recopilar y procesar la informacion relevante al proceso de investigacion de
mercados; utilizando instrumentos estadistico de apoyo
Etapa 4. Diseio del instrumento
Objetivo: Disefiar el instrumento empirico de recopilacidn de la informacidn del mercado; el cual puede ser
un cuestionario, encuesta, entrevista estructurado, observacion directa, dialogo cientifico u otro.
Tareas asociadas a la etapa:
1.Analisis del fenémeno de investigacion.
2.Disefio del instrumento.
Etapa 5. Disefo de la muestra
Objetivo: Disefiar la muestra a encuestar, de acuerdo a la poblacién muestral necesaria para el estudio.
Tareas asociadas a la etapa:
1.Definicion de la poblacién objeto de estudio.
2.Determinacion del tamafio de la muestra, segun la siguiente férmula matematica (utilizable cuando la
poblacion a encuestar es finita, en la practica menos de 1000 elementos):
NK’S*
Ne® + K°S’

H

Etapa 6. Analisis de la informacion

Objetivo: Analizar (recopilacién y procesamiento) la informacion obtenida del proceso de investigacion de
mercados para la toma de decisiones a nivel operativo.

Tarea asociada a la etapa:

1.Definicion del programa de campo.

2.Recopilacién de la informacion.

3.Procesar la informacioén.

Herramientas a utilizar en la fase:

° Entrevistas personales

o Trabajo con procesadores estadisticos
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Descripcion general de la Fase lll. Resultados de la investigacion

Objetivo de la fase: Presentar los resultados al duefio del negocio y desarrollar el seguimiento oportuno
de los mismos para la toma de decisiones.

Etapa 7. Presentacion de los resultados

Objetivo: Presentar los resultados al duefio del negocio, con el proposito de tomar decisiones en cuanto al
tratamiento del mercado a corto y mediano plazos.

Tarea asociada a la etapa:

1. Presentacion de los resultados de la investigacion.

Etapa 8. Propuesta de acciones estratégicas

Objetivo: Proponer acciones estratégicas de comercializacion que permitan un fortalecimiento de la
imagen empresarial en el mercado..

Tarea asociada a la etapa:

1.Propuesta de estrategias.

Herramientas a utilizar en la fase:

o Entrevistas personales

2.2 Aplicacion del procedimiento de investigacion de mercados en una PYME del municipio Holguin
A continuacion se presentan los resultados de la aplicacion del procedimiento de investigacion de
mercados en el negocio de gestion contable “ZAGAZ’, de este municipio. Se muestran las fases integradas
en cada una de las etapas a nivel practico.

FASE I. DIAGNOSTICO INICIAL

Etapa 1. Definicion del problema de investigacion: Determinar las oportunidades brindadas por el
mercado actual y potencial del negocio de gestion contable “ZAGAZ”, del municipio Holguin.

Esta tarea se fundamenta en la necesidad de explotar oportunidades del mercado que permitan un
incremento de las potencialidades del negocio a corto y mediano plazo. Se desarrollé una segmentacion
del mercado actual a partir de la revision de documentos propios del negocio; definiéndose como
segmentos el sector estatal (empresarial y presupuestado) y el privado, aunque el primero cubre casi el
80% del total de contratos.

A partir del anélisis demogréfico; se examinaron el total de empresas con necesidades de gestion contable,

impresion, fotocopiado y escaneado a gran escala; en especial de documentos propios para el desempefio
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de estas como vales de entrega, solicitudes econdmicas, concertacion de contratos, modelos de auditorias
contables, entre otras.

El analisis del mercado se desarrolla sobre la base de la cantidad de organizaciones con necesidades de
gestion contable, impresion y fotocopiado esencialmente, aunque actualmente se les presta servicios a
entidades de municipios aledafios. Se parte de justificar el hecho de que Holguin constituye un mercado
organizacional altamente atractivo; por el importante enramado de organizaciones que posee. Como los
servicios que ofrece actualmente “ZAGAZ” poseen una buena demanda, el poder estimado de los clientes
constituye una variable estratégica para la toma de decisiones. Dicho poder se estima a partir de la
capacidad de pago de las mismas, sosteniendo el hecho de lograr un equilibrio razonable entre los ciclos
de cobro y pago por el que se rige hoy el sistema empresarial y presupuestado inmediato.

La tabla mostrada a continuacién integra las principales estructuras municipales con necesidades
especificas y sus posibilidades reales de pago; de ahi que se identifiquen como atractivas o no para el
aumento sostenido de las utilidades del negocio. Los términos de poder medio, bajo o alto dependen de las
posibilidades de contratar mas servicios y los estados de cuenta de dichas organizaciones, por cuanto las
utilidades o presupuestos asignados a las mismas le permitiran demandar mas servicios a “ZAGAZ’. Este
andlisis integra unicamente el enramado estatal, que constituye el segmento mas atractivo para el negocio;
pues el sector no estatal como norma no solicita asesoria en gestion contable (de hecho existe un notable
desconocimiento del gestor contable “Versat”).

La asesoria financiera se encuentra incluida en los tarifarios actuales como uno de los elementos
contenidos en la propia gestion contable para las empresas interesadas, aunque no constituye la esfera de
actuacion mas demandada en el negocio. Similar situacion ocurre con las actividades de impresion,
escaneado y fotocopiado; responsables en su conjunto de menos del 15 % del total de ingresos de la

PYME, donde el trabajo con el “Versat” constituye la principal fuente econémica de ingresos.
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Tabla 2.1 Segmentacion del mercado estatal del territorio holguinero para “ZAGAZ”, de acuerdo a los volimenes contratados. Elaboracion propia con aporte de la

Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (2015).

Segmento de mercado

Cantidad de organizaciones y tipo

Demanda estimada del segmento

Atractivo del segmento
acorde a la capacidad de
pago del segmento

Poder Popular

2 unidades presupuestadas

Elevada demanda de asesoria
contable, impresion y fotocopiado

Poco atractivo, debido al
escaso poder de pago en
materia de asesoria contable

Comercio y Gastronomia

4 empresas, 1 unidad presupuestada

Bajos niveles de demanda en
asesoria contable, elevados niveles
de demanda en impresion y
fotocopiado

Medianamente atractivo, pues
a pesar de contar con
capacidad de pago, demandan
pocos volumenes

Salud Publica

2 empresas, 5 unidades presupuestadas

Educacion

1 empresa, 5 unidades presupuestadas

Elevada demanda de asesoria
contable e impresion

Atractivo, con amplios
volumenes y adecuada
capacidad de pago

Poco atractivo, debido al
escaso poder de pago en
materia de asesoria contable

Servicios Comunitarios

8 empresas, 2 unidades presupuestadas

Elevada demanda de asesoria
contable, impresion y fotocopiado

Transporte

1 empresa

Construccion y Vivienda

1 empresa, 3 unidades presupuestadas

Bajos niveles de demanda en
asesoria contable, elevados niveles
de demanda en impresion y
fotocopiado

Atractivo, con amplios
volumenes y adecuada
capacidad de pago

Cultura y Recreacion

2 empresas, 10 unidades presupuestadas

Elevada demanda de asesoria
contable, impresién y fotocopiado

Medianamente atractivo, pues
a pesar de contar con
capacidad de pago, demandan
pocos volumenes
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Industrias 1 empresa Bajos niveles de demanda en Atractivo, con amplios
asesoria contable, elevados niveles volumenes y adecuada
de demanda en impresion y capacidad de pago
fotocopiado
Trabajo y Planificacién 10 unidades presupuestadas Elevada demanda de asesoria Poco atractivo, debido al
Finanzas, Justicia, Higiene 4 unidades presupuestadas contable, impresion y fotocopiado escaso poder de pago en
materia de asesoria contable

Total de empresas del universo empresarial del territorio: 20 empresas y 42
unidades presupuestadas

A continuacion se presentan las principales oportunidades socioecondmicas a las que se enfrenta el negocio a corto y mediano plazos, integradas

en la tabla 2.2. Las mismas se organizan de forma descendente, de acuerdo a las entrevistas estructuradas realizadas a los duefios del negocio.
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Tabla 2.2 Tabla de priorizacion de oportunidades para el negocio de gestion contable “ZAGAZ”, del municipio Holguin. Elaboracion propia.

Oportunidad para el negocio

Prioridad

Orden de priorizacion (escala

descendente)

Elemental

Medio

Alta

Econémico

Incremento de los trabajadores por cuenta propia y cooperativas no
agropecuarias en el territorio, lo que estimula la demanda en el sector no
estatal (1)

Relaciones contractuales establecidas con un conjunto importante de
empresas y unidades presupuestadas del territorio, lo que garantiza una

demanda en el sector estatal medianamente constante (2)

Apertura econdmica de las empresas al incremento continuo de las

relaciones socioeconomicas con el sector no estatal de la economia (3)

2,3,4,1

Aumento del numero de organizaciones con necesidades de tercerizar
servicios de gestion contable, de caracter secundario para las organizaciones

de base como UEB u otras (4)

De mercadeo (marketing)

Incremento de los indices de comercializacion desde la apertura del

negocios, a partir de la inclusion de nuevos servicios en la cartera actual (1)

Incremento de los indices actuales de publicidad comercial, al incluirse el

1,3,2
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negocio en las diversas plataformas promocionales habilitadas para el sector,

insuficientes en la actualidad (2)

Posibilidades brindadas por el Estado para promocionar los servicios a través X

de ferias, eventos y exposiciones comerciales (3)

Del entorno (competidores, clientes, intermediarios)

Existencia de pocos negocios dirigidos a la gestion contable y la asesoria X 1,2

financiera en el municipio (1)

Existencia de intermediarios promocionales en el entorno holguinero; X
fundamentalmente a través de los especialistas econémicos del enramado

empresarial (2)

Etapa 2. Posicion estratégica del negocio. A continuacion se muestran los factores influyentes en los ambientes internos y externos del negocio;
a partir de su clasificacion como debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. Acto seguido se desarrolla la matriz de la posicién estratégica y

las posibles estrategias a seguir para el resto de la investigacion (Anexo 2).
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Factores internos:

1.

Tecnologia de avanzada para el desarrollo del servicio (computadores de escritorio de Ultima
generacion, escaner, equipos de fotocopiado e impresion, etc.).

Capital humano profesional y con elevados niveles de instruccion en la gestion contable y la
asesoria en software econdmicos (“Versat” fundamentalmente).

Estilos de direccidn participativos para la toma de decisiones.

Excelente ubicacion geografica del negocio, en una de las intersecciones mas céntricas del
territorio.

Existencia de relaciones comerciales y contractuales con el sistema empresarial y presupuestado
del territorio, garantizando niveles de demanda estables a lo largo de todo el afio.

Inexistencia de instrumentos de retroalimentacion con los clientes como encuestas, entrevistas y
otros.

No se han desarrollado investigaciones de mercados previas (fundamentado en la poca
experiencia en el mercado).

Relacion calidad — precio que puede ser mejorada a partir de estudios financieros mas complejos.

Dificultades de gestidn para las materias primas y accesorios, al tener una marcada dependencia

del mercado informal.

10. Inexistencia de presupuesto para la actividad inversionista.

Factores externos:

1.
2.

&

Poca competencia empresarial en el territorio (tanto del sector estatal como privado).

Incremento de las potencialidades econémicas del sector empresarial, con amplias posibilidades
contractuales.

Posibilidades de acceso a financiamiento externo para las inversiones, fundamentalmente a través
de la via crediticia en el Banco.

Inexistencia de un mercado mayorista para el sector, lo que dificulta el acceso a materias primas a
precios competitivos.

Elevadas tasas presupuestarias para el desarrollo de los servicios, alquiler del local, entre otros.
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El analisis realizado demuestra que internamente la organizacion se encuentra en un ambiente favorable
(posicion estratégica de 1,515 menor que 2). En cuanto al ambiente externo predominan las amenazas
(valor absoluto de 3,333 superior al comparativo de 2). En tal situacién, se deberan potenciar las fortalezas
del negocio para lograr explotar nichos de mercados no cubiertos actualmente.
Etapa 3. Objetivos comerciales e investigativos. A partir del anélisis de la posicion estratégica que
ocupa el negocio actualmente en el mercado de la gestion contable y financiera, se establecen un conjunto
de objetivos para el desarrollo del mismo a partir de sus potencialidades a corto y mediano plazos, asi
como las posibles problematicas que pudieran limitar su cumplimiento.
Objetivos comerciales:
1. Potenciar las fortalezas actuales del negocio, especialmente las relacionadas con el capital
humano y la tecnologia.
2. Establecer estrategias comerciales de mejora del producto actual; para los nuevos mercados meta
que resulten de la investigacion.
3. Incrementar los indices actuales de comercializacion en un 3% sostenido en los préximos 4 afios.
Objetivos investigativos:
1. Descubrir segmentos de mercados no cubiertos con la propuesta actual, abordandolos desde la
utilizacion de instrumentos empiricos de recopilacién de informacién como el cuestionario.
2. Definir las principales atributos que los clientes consideran criticos en el desarrollo del negocio.
En general, la investigacion de mercados desarrollada le ofrece respuesta, parcial o total, a las siguientes
interrogantes: Qué aspectos del servicio actual satisfacen mejor a los clientes y cuales provocan
insatisfacciones?, ;Qué beneficios buscan los clientes, fundamentalmente del sistema empresarial y
presupuestado del territorio?
El cumplimiento de los anteriores objetivos se puede ver limitado por dificultades en la seleccién de la
muestra a encuestar y el propio cuestionario (que no sea capaz de “medir” lo que el mercado realmente
necesita). Ademas, que las respuestas a los cuestionarios se vea tergiversada por la no comprensién
exacta de las preguntas realizadas en el mismo.
FASE Il. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
Etapa 4. Disefio del instrumento. El instrumento que se disefié para la recopilacion de informacion es un
cuestionario a base de preguntas cerradas, ya que resultan mas accesibles a la comprension y permiten

establecer los nexos fundamentales entre cada uno de los atributos evaluados. Este instrumento se
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corresponde con la necesidad de trazar estrategias a corto y mediano plazo sobre posibles segmentos a
explotar.

El mismo se ilustra en el anexo 3 del presente informe técnico y muestra el interés de los miembros del
negocio en determinar el impacto de los principales atributos para el desarrollo de los servicios
fundamentales (gestion contable a través del sistema “Versat’, asesoria financiera, impresion y
fotocopiado).

Dichos atributos se fundamentan en las necesidades actuales del sistema empresarial y presupuestado,
investigadas a partir de la utilizacion de instrumentos empiricos como la entrevista y la revision documental.
Los mismos se corresponden con una efectiva relacion calidad — precio, la atencion personalizada de
acuerdo a las individualidades propias de cada organizacion, el sistema de relaciones contractuales
actuales (no reveladas a este investigador por las condiciones actuales de secretismo en el sector no
estatal), asi como la rapidez y calidad de los servicios, fundamentalmente la gestién contable a través del
programa informatico “Versat’. Ademas, elementos propios del negocio como la ambientacion, el
equipamiento tecnoldgico y la variedad de la cartera actual se incluyen para analizar la percepcion del
mercado.

Etapa 5. Disefio de la muestra. En este caso la poblacion se estimd a partir de un andlisis de los
contratos actuales con el sector estatal, ascendente a 15 organizaciones y con posibilidades a corto y
mediano plazos de elevar esa cifra por el enramado empresarial y presupuestado del territorio (ver tabla
2.1).

De dicho total, respondieron el cuestionario el 86.67% (13 organizaciones). Las mismas se detallan en la
tabla 2.3, que son las organizaciones con las que el negocio mantiene relaciones contractuales
actualmente. Ademas, en el sector no estatal se encuestd a un total de 6 PYMES del territorio, a los cuales
se les prestan los servicios de gestion contable y asesoria financiera periédicamente. Por tanto, la muestra
asciende a 19 organizaciones, que se corresponden con mas del 98 % de la poblacién, lo que garantiza
una confiabilidad estadistica en las respuestas superiores al 95 %.Aunque se habla de organizaciones
como muestra, realmente se aplicaron un total de 52 cuestionarios, al ser completados varios de ellos por
diversos especialistas econdémicos y comerciales de las entidades, lo que también queda reflejado en dicha
tabla.
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Tabla 2.3 Organizaciones del sector estatal y no estatal que integran la muestra encuestada

Organizacion Numero de cuestionarios Segmento
respondidos de

mercado

Academia de Béisbol

Casa de Cultura

Cultura Municipal

Patrimonio

Casa del Bolero

ANAP

UNAICC

Higiene

Comercio y Gastronomia

EUB Transporte Educacién

N N B DN N B O N DD o w

ANSOC

Sector empresarial y presupuestado

—_

Empresa Primero de Mayo

Taller de Talabarteria

UEB Desechos Solidos

Wl N DN

Comunales

—_

Restaurante “Labafiino”

—_

Restaurante — bar “Don Pancho”

Casa de renta en divisa “Refugio de Reyes”

Negocio individual de talabarteria FCBC

N NN

Negocio de produccién mayorista de articulos varios

Sector no estatal

del hogar

Negocio de produccion mayorista de accesorios 3

industriales de caucho

Total:19 Organizaciones de ambos sectores de la economia (52 cuestionarios)
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Etapa 6. Analisis de la informacion

El analisis de los cuestionarios muestreados se desarrollé bajo la concepcidn de ver al estadigrafo moda
como el instrumento rector de la investigacion. En este caso, se utilizd la moda por ser mas efectiva al
estudio que la media o la mediana (ya que la informacién trabajada es diversa de acuerdo a las unidades
de estudio analizadas). Toda la investigacion se apoyd en el paquete estadistico SPSS version 19.0 para
Windows.

El analisis de cada uno de los atributos considerados en la primera parte del cuestionario se presenta en la
tabla 2.4. La misma recoge un estudio (validado a través de un test de Kendall) sobre los elementos que
hoy se perciben como mas importantes para los clientes empresariales (de este estudio se excluyen las
personas naturales que van al negocio a imprimir, escanear y fotocopiar documentos por ser un segmento
no atractivo para el negocio). Los mismos se encuentran sefialados y su priorizacion se define a partir de la

media (los que se encuentran por debajo de la media son los mas relevantes para el mercado actual).

Tabla 2.4 Orden de priorizacion de elementos percibidos como importantes para los clientes empresariales actuales.

Ranks Test Statistics
Mean Rank (moda: N 132
4.656) Kendall's\Wa ,693
Relacion calidad -precio 3,82 Chi-Square 95,518
Atencion 573 df 8
Relaciones contractuales 4,12 Asymp. Sig. 000
Ambientacion 4,98 a. Kendall's Coefficient of
Competencias profesionales 2,94 Concordance
Equipamiento tecnoldgico 5,84
Rapidez 4,81
Publicidad 4,59
Variedad de los servicios 6,27
Calidad 3,46

Los elementos mejor ponderados por los clientes son (en este orden de prioridad); las competencias
profesionales de los miembros del negocio para el ejercicio del oficio contable, la calidad integral del
servicio (desde la relacion contractual hasta la entrega del producto final), la relacién de esta con el precio
de cada uno de los servicios contratados, la seriedad en las relaciones contractuales y los esfuerzos

publicitarios que se realizan de acuerdo a las escasas vias presentes en el entorno.
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Atributos como el equipamiento tecnoldgico, la rapidez y variedad del servicio, asi como la atencién y la
ambientacién no son valorados como esenciales por el mercado actual; precisamente por constituir
elementos alternativos a la esencia misma de “ZAGAZ”, creado y desarrollado para el ejercicio de la
gestion contable y la asesoria financiera fundamentalmente.

La tabla 2.5 muestra el procesamiento de las encuestas realizadas de acuerdo a cada uno de los atributos
percibidos como importantes por los clientes actuales y potenciales de “ZAGAZ".

La primera columna se corresponde con cada uno de los valores probables a responder por parte del
encuestado, en orden ascendente donde el 0 se corresponde con el menor valor y el 4 con el maximo, la
muestra encuestada fue de 52 personas, lo que hace estadisticamente fiable el estudio para poblaciones
finitas, en correspondencia con la segmentacion realizada dentro del mercado actual del negocio. Los
atributos evaluados fueron procesados segun la percepcion de los clientes actuales del negocio, validado a

través de un test de Kendall, ordenados a través del orden de priorizacién definidos en la tabla 2.4.
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Tabla 2.5 Resultados estadisticos del procesamiento de las encuestas.

Detalles estadisticos del analisis de la moda como estadigrafo rector por cada uno de los atributos evaluados.

Relacion calidad - precio

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 1,92 1,92 1,92
Valid 1,00 13,46 13,46 15,38
2,00 13,46 13,46 28,84
3,00 14 26,92 26,92 55,76
4,00 23 44,23 44,23 100,00
Total 52 100,0 100,0
Atencion
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 1,92 1,92 1,92
Valid 1,00 13,46 13,46 15,38
2,00 577 5,77 21,15
3,00 27 51,93 51,93 73,7
4,00 14 26,92 26,92 100,00
Total 52 100,0 100,0
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Relaciones contractuales

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 0 0 0 0
Valid 1,00 3 5,77 5,77 5,77
2,00 8 15,38 15,38 21,15
3,00 5 9,62 9,62 30,77
4,00 36 69,23 69,23 100,00
Total 52 100,0 100,0
Ambientacion
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 1,92 1,92 1,92
Valid 1,00 13,46 13,46 15,38
2,00 13,46 13,46 28,84
3,00 14 26,92 26,92 55,76
4,00 23 44,23 44,23 100,00
Total 52 100,0 100,0
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Competencias profesionales

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 0 0 0 0
Valid 1,00 3 5,77 5,77 5,77
2,00 8 15,38 15,38 21,15
3,00 5 9,62 9,62 30,77
4,00 36 69,23 69,23 100,00
Total 52 100,0 100,0

Los elementos mostrados a continuacién no son percibidos como importantes por los clientes del negocio (segun el test de
Kendall aplicado anteriormente), aunque se incluyen en el analisis por constituir alicientes futuros de trabajo de frente a una
competencia que pudiera incrementarse a corto y mediano plazos, segun el criterio actual de los especialistas del negocio.

Equipamiento tecnoldgico

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 3 5,77 577 577
Valid 1,00 11 21,16 21,16 26,93
2,00 16 30,77 30,77 57,63
3,00 12 23,08 23,08 80.71
4,00 10 19,23 19,23 100,00
Total 52 100,0 100,0
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Rapidez
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 4 7,69 7,69 7,69
Valid 1,00 14 26,92 26,92 34,61
2,00 12 23,08 23,08 57,69
3,00 14 26,92 26,92 84,61
4,00 8 15,38 15,38 100,00
Total 52 100,0 100,0
Publicidad
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 3 577 5,77 5,77
Valid 1,00 11 21,16 21,16 26,93
2,00 16 30,77 30,77 57,63
3,00 12 23,08 23,08 80.71
4,00 10 19,23 19,23 100,00
Total 52 100,0 100,0
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Variedad de servicios

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 4 7,69 7,69 7,69
Valid 1,00 14 26,92 26,92 34,61
2,00 12 23,08 23,08 57,69
3,00 14 26,92 26,92 84,61
4,00 8 15,38 15,38 100,00
Total 52 100,0 100,0
Calidad
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0,00 0,00 0,00 0,00
Valid 1,00 3,85 3,85 3,85
2,00 16 30,77 30,77 34,62
3,00 24 46,16 46,16 74,78
4,00 10 19,23 19,23 100,00
Total 52 100,0 100,0
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El analisis detallado presentado por cada una de las respuestas avala la posicion estratégica que ocupa el
negocio en el mercado de la gestion contable y la asesoria financiera en el territorio, aunque para un
segmento reducido aun por las potencialidades que brinda el sistema empresarial holguinero.

Més del 65 % de los encuestados percibe como muy adecuada la relacion calidad — precio establecida, lo
que favorece la adopcion de estrategias mas ofensivas en este sentido; logrando un margen de utilidades
razonables para el crecimiento sostenible de los segmentos actuales. En todos los casos se continuara
potenciando el segmento empresarial, por cuanto constituye un sector en crecimiento y constante apertura,
lo que le proporciona ventaja competitiva respecto al sector no estatal.

Alrededor de un 80 % afirma que la atencién personalizada cumple con los estandares establecidos para
este tipo de servicios, a pesar de constituir “ZAGAZ” un negocio nuevo y en crecimiento permanente. Dicho
atributo se encuentra intimamente relacionado con las competencias profesionales de los miembros,
capacitados y con habilidades en el manejo del sistema informatico “Versat”. Aunque no constituye este el
unico objeto préactico del negocio, las cuotas de mercado actuales se corresponden directamente con la
gestién contable y la asesoria financiera a través de dicho software.

Igualmente, casi el 80 % afirma que las relaciones contractuales son serias y precisas, aunque la rapidez
del servicio no es coherente con dichos estandares. Existen los contratos vigentes y se corresponden con
las necesidades juridicas para el sector no estatal.

La ambientacidn es valorada como muy buena por el 44 % de los encuestados, lo que permite establecer
estrategias de mejora en este sentido, pues a pesar de contar con una ubicacion fisica envidiable, el
sistema decorativo interno no se corresponde con la misién del negocio en ninguna de sus dos sedes en el
territorio.

Las competencias profesionales de los miembros son reconocidas por casi el 80 % de los encuestados
como muy buenas. Esta situacion responde al elevado perfil profesional de los miembros del negocio, en la
mayor parte de los casos jubilados de sectores econdmicos y profesionales que se aventuraron en el
ejercicio del trabajo por cuenta propia.

Atributos como el equipamiento tecnoldgico no son reconocidos como punto fuerte dentro del negocio.
Aunque el software no necesita en realidad un soporte técnico complejo para el desarrollo de la misién, los
clientes actuales si consideran que pudiera tener una relacion directa con la rapidez del servicio, elemento
que afecta actualmente la imagen de “ZAGAZ” en el mercado holguinero; al ser valorado como deficiente
en la mitad de las respuestas procesadas.
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Atributos como la variedad y calidad general de los servicios y la publicidad como mecanismo de apoyo al
negocio muestran similares respuestas, por lo que no se aprecia un liderazgo marcado de ninguno de ellos
en la practica. Aunque estos elementos son esenciales para el servicio, el criterio general de las empresas
encuestadas permite afirmar que existe un peso preponderante en los atributos mejor ponderados a través
del test de Kendall, lo que valida la idea de que son precisamente esos los atributos a desarrollar
permanentemente por los miembros del negocio para fortalecer su imagen en el mercado.

FASE IIl. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Etapa 7. Presentacion de los resultados

A continuacion se presenta un analisis sintético de los resultados mas importantes de la aplicacion del
procedimiento de investigacion de mercados; presentada oralmente a los duefios del negocio. Constituye
esta una sintesis de la presentacion realizada a los duefios del negocio para la toma de decisiones (en
ultima instancia las decisiones empresariales vienen determinadas exclusivamente por los intereses del
duefio).

Se le presento la relacion de los elementos mejor ponderados por los clientes actuales, fundamentalmente
empresariales y presupuestados. Los mismo son (en este orden de prioridad); las competencias
profesionales de los miembros del negocio para el ejercicio del oficio contable, la calidad integral del
servicio (desde la relacion contractual hasta la entrega del producto final), la relacidn de esta con el precio
de cada uno de los servicios contratados, la seriedad en las relaciones contractuales y los esfuerzos
publicitarios que se realizan de acuerdo a las escasas vias presentes en el entorno.

Se dejo claridad de la importancia meridiana que tiene potenciar el trabajo con el factor humano, sin dudas
el activo mas importante de este tipo de negocio, que responde a una estructura simple pero con un
elevado peso en gestion del conocimiento. Ademés, debe sostenerse el estandar establecido para la
relacién calidad - precio actual, que resulta sumamente atractiva para el sector empresarial, asi como el
trabajo legal que se desarrolla sobre la base del contrato como figura econdmica fundamental en los
intercambios comerciales con el mercado.

Se presento una sintesis de los resultados de las encuestas, lo que permite valorar a elementos propios del
factor humano como la atencion personalizada y las competencias profesionales son altamente valoradas
por los encuestados; por lo que debe desarrollarse un sistema de aseguramiento continuo en este sentido.
La variedad de los servicios no es valorada como representativa por el mercado actual, lo que pudiera
significar una oportunidad empresarial por la posibilidad de optimizar costes productivos de tareas no
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relevantes para el negocio como la impresion, fotocopiado y escaneado. Resulta contradictorio que la
calidad no se incluya como uno de los atributos mejor ponderados por los clientes, fundamentado
basicamente en que la mayor parte de los contratos se desarrollan en los fines de mes (el cominmente
llamado “cierre econdmico” para las organizaciones cubanas) y en esa etapa lo mas importante es dar por
culminados los partes financieros. Ademas, el sistema informatico “Versat” ha sido catalogado como
‘bastante preciso” por el sistema empresarial, lo cual garantiza en buena medida que los indicadores de
calidad sean vencidos favorablemente.

Etapa 8. Propuesta de acciones estratégicas

A continuaciéon, se muestran algunas alternativas de acciones estratégicas fundamentadas en los
resultados de la investigacion de mercados desarrollada (tabla 2.). Las mismas se orientan a incrementar
las cuotas de mercado actuales y las expectativas de los clientes con el producto comercial que hoy se
presenta al mercado. Las mismas se encuentran en concordancia con la posicion estratégica actual del
negocio, caracterizado por un ambiente interno fuerte y un entorno marcado fundamentalmente por las
amenazas (debido a la escasa experiencia en el mercado de “ZAGAZ” y un posicionamiento no
convincente).

Sin embargo, en todos los casos resultan solo propuestas, que pudieran o no desarrollarse de acuerdo a
los intereses de expansion socioeconémicas del negocio, aunque se observa un interés real de
implementarlas. Las mismas fueron presentadas a los duefios del negocio y se dejaron como parte de este

informe las que a su consideracion pudieran hacerse efectivas a corto plazo
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Tabla 2.6 Acciones estratégicas proyectadas de acuerdo a la situacion actual presentada por “ZAGAZ” y los resultados de las encuestas

Atributo

Acciones estratégicas

Precio

Disefar un proceso de descuento comercial para segmentos repitentes; fundamentalmente del sector empresarial
y presupuestado. EI mismo incluiria pagos a descuentos en las primeras quincenas de cada mes, que es el
periodo con menos carga de trabajo en cada una de los dos locales de “ZAGAZ".

Incluir un sistema de pago con descuentos iniciales de hasta un 20 % para organizaciones entrantes con
necesidades de trabajo contable como Salud Publica, Servicios Comunitarios. Construccién y Transporte.

Reordenar el sistema de cobro actual para el sector no estatal (el negocio tiene el mismo tarifario que para el
sector estatal), lo que favorecera la entrada de nuevos clientes incluso sin que medie documento contractual.

Disefiar un segmento de carestia en el precio para clientes VIP en el negocio. Este segmento incluye a los artistas
y trabajadores por cuenta propia con elevados ingresos y, por ende, con necesidades reales de validar sus
cuentas financieras frente a entidades como la ONAT y el Banco.

Producto comercial

Se debe restablecer el sistema de ambientacion interno, a través de la contratacién del servicio con entidades
privadas de grafica exterior e interior, sefializando cada uno de los aspectos contenidos en el objeto social del
negocio. Actualmente se desconoce por buena parte del mercado la cartera de servicios de “ZAGAZ”, lo que limita
la promocién y oportunidades en nichos de mercado no cubiertos.

Establecer un precio de contrato Unico para todas las organizaciones de un mismo sector fuera del periodo de
cierres de mes, lo que constituiria un aliciente para que sectores grandes como Cultura y Recreacion (2 empresas
y 10 unidades presupuestadas) solicitaran mas servicios contables iniciando cada uno de los meses y dejando
trabajo programado para los cierres.

Establecer un proceso de negociacion con el Departamento de Comercializacion de Servicios Académicos de la
universidad para contratar cursos de actualizacion de la familia de Normas 3000 de Capital Humano, para
fortalecer la posicion de privilegio que tiene en el negocio las competencias profesionales de los miembros.

Legalizar la marca y el slogan ante las oficinas registradoras del CITMA, pues actualmente solo se encuentra
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registrado el logo principal con dificultades en la degradacién de colores declarados inicialmente.

Para sectores con mas empresas que unidades presupuestadas incluir el servicio remoto permanente a través de
la solicitud del servicio a ETECSA, pues esta accion permitiria trabajar de conjunto con los especialistas
economicos de cada una de las empresas fundamentalmente. Este seria la estrategia de trabajo para sectores
como Servicios comunitarios (8 empresas y 2 unidades presupuestadas)

Disminuir las inversiones actuales en actividades no estratégicas para el negocio como la impresion, escaneado y
fotocopiado, concentrando esfuerzos y recursos en la gestion contable y la asesoria financiera todo el mes (aun
cuando la mayor carga de trabajo continuara estando presente en los fines de cada mes).

Funcionar como co - patrocinadores de eventos menores dentro de espacios culturales de relieve como las
Romerias de Mayo, las fiestas de la cultura iberoamericanas y otras de caracter sociocultural. Esta accion
permitiria una apertura dentro del mercado actual, que desconoce en buena medida la misién de “ZAGAZ” y, en
muchos casos, aun su propia existencia como negocio de gestion contable en el territorio.

Perfeccionar los mecanismos internos de publicidad comercial, explotando para ellos las vias promocionales
habilitadas por ETECSA, los medios de comunicacion y la prensa plana.

Procesos internos

Contratar con especialistas de la universidad un estudio de normacion del tiempo y del trabajo, con el fin de
determinar reservas de productividad y existencia de fondos de tiempo improductivos.

Disefiar el mapa de procesos de la organizaciéon, que aunque sencillo, permitira organizar el resto de las
estrategias para los segmentos de mercado actuales y potenciales.

Establecer un programa de capacitacién y superacion profesional para los trabajadores, el cual no existe
actualmente y favorece el desarrollo permanente del capital humano y las reservas que se vayan integrando al
negocio.

El proceso de gestion contable optara por la certificacion de la contabilidad como sistema integrador en el
negocio; por lo que se deberd establecer un proceso de contratacion de auditoria especializada a través de
organizaciones como la Consultora Econémica CANEC.
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2.3 Valoracion socioeconémica de la investigacion

El procedimiento aplicado permite un acercamiento racional a la necesidad de fomentar una cultura
comercial de crecimiento en el sector no estatal. La investigacion de mercados permite en esencia
descubrir potencialidades de comercializacion de servicios en segmentos no cubiertos con la propuesta
actual. Una vez desarrollada la segmentacion y las posibles oportunidades brindadas por cada uno de los
segmentos, se determinaron las esferas beneficiadas con la investigacion de mercados:

Econdmico:

Al conocer las necesidades de cada segmento de clientes, disminuyen los costos asociados a la promocion
de ventas y la publicidad a pequefia escala. Ademas, la personalizacion de los servicios en funcién de las
expectativas de cada segmento, permite armonizar el incremento de las ventas en cada uno de ellos, de
acuerdo a los atributos que los encuestados consideran como prioritarios. Este es un beneficio inmediato
proporcionado por el procedimiento aplicado.

No obstante, se presenta como una insuficiencia el aislamiento cientifico entre la investigacion de
mercados y la gestion econdmico — financiera para la toma de decisiones. Por tanto, se recomienda
continuar con las investigaciones en este sentido.

Cientifico:

A escala cientifica el procedimiento aplicado se instituye como un instrumento que, aunque con
deficiencias estructurales en su concepcion tedrica (opinion consensuada a través del analisis de diversos
procedimientos de investigacién de mercados en el epigrafe 1.3), puede ser utilizado para el desarrollo de
investigaciones conjuntas que permitan perfeccionar la gestion comercial del negocio y otras PYMES del
territorio. Ademas, constituye una herramienta fundamental en el proceso de toma de decisiones, ya que
permite establecer las caracteristicas fundamentales de cada uno de los segmentos de mercado
identificados mediante la investigacion.

Social:

Socialmente, se ven beneficiadas las PYMES que progresivamente se van insertando al entorno
empresarial del territorio. Resulta clave esta situacién cuando se pretende que el sector no estatal se
convierta en un actor fundamental para la sociedad cubana, en correspondencia con la voluntad politica
plasmada en los Lineamientos de la politica econdmica y social del Partido y la Revolucién y los acuerdos
del 7mo. Congreso del Partido Comunista de Cuba.
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CONCLUSIONES

La investigacion permitié arribar a un conjunto de conclusiones importantes para el desarrollo comercial

futuro de la PYME objeto de estudio, ademas de constituir una alternativa real de incremento economico

sostenido para esta y otras organizaciones del sector no estatal a corto plazo.

1. Se cumplié el objetivo general de la investigacion; al aplicarse un procedimiento de investigacion de
mercados, previamente evaluado y seleccionado, en una PYME del municipio Holguin (negocio de
gestién contable y asesoria financiera “ZAGAZ”), que permiti6 conocer las potencialidades de cada
segmento de mercado e incrementar las acciones estratégicas de orientacion al cliente.

2. El desarrollo del marco tedrico — practico referencial demostr6 la asociacion teérica existente entre los
autores consultados sobre la investigacion de mercados; existiendo un elevado nivel de consenso en la
ubicaciéon de las fases y su nomenclatura. Ademas, se analizd el comportamiento historico del
fendmeno abordado y sus limitaciones practicas en el caso cubano, caracterizado por una economia
planificada y donde los mercados no se encuentran liberados.

3. La aplicacién de la investigacion de mercados en “ZAGAZ", permitié identificar los atributos que los
clientes consideraban como mas importantes para este tipo de negocios; resultando (en este orden de
prioridad): las competencias profesionales de los miembros del negocio para el ejercicio del oficio
contable, la calidad integral del servicio (desde la relaciéon contractual hasta la entrega del producto
final), la relacién de esta con el precio de cada uno de los servicios contratados, la seriedad en las
relaciones contractuales y los esfuerzos publicitarios que se realizan de acuerdo a las escasas vias
presentes en el entorno.

4. Se identificé la posicién estratégica actual del negocio, caracterizada por una ambiente interno favorable
y un entorno amenazante. Esta accion permitio definir una segmentacion mucho mas precisa, acorde a
las potencialidades reales de “ZAGAZ”, una PYME joven y en permanente desarrollo.

5. Los elementos mas afectados segun el criterio de los clientes son: el equipamiento tecnolégico, la
rapidez y variedad del servicio, asi como la atencion y la ambientacion internas. Dichos resultados se
corresponden con la propia mision del negocio, creado y desarrollado mayoritariamente para la gestion
contable y la asesoria financiera; por lo que el capital humano se instituye como activo mas valioso.

6. La propuesta investigativa resultd favorable para la esfera cientifica, social y economica; al aplicarse un
procedimiento novedoso (Bazan, 2015) que permite examinar el comportamiento de los mercados y
trazar estrategias de comercializacién plenamente adaptada a dichas condiciones.

53



HO

UNIVERSIDADoeHOLGUIN

RECOMENDACIONES

Como parte de los resultados integrales de la investigacion se recomienda:

1.

Aplicar todas las acciones estratégicas propuestas como parte de los resultados practicos de la
investigacion de mercado desarrollada en el negocio de gestion contable y asesoria financiera
‘ZAGAZ’, del municipio Holguin (algunas de ellas ya se encuentran en proceso de implementacion,
debido al interés expreso de los duefios de hacer efectiva la relacion teoria — practica en aras del
desarrollo).

Asesorar cientificamente a emprendedores del sector no estatal para el desarrollo de investigaciones
de mercado fundamentados en el procedimiento propuesto (Bazan, 2015), en asociaciéon con
profesionales dedicados a este tema.

Utilizar la investigacion como caso de estudio practico en la asignatura Gestiéon comercial,
fundamentalmente en las especialidades de ingenieria industrial, economia y turismo en la Universidad
de Holguin y otras instituciones dedicadas a la investigacion del tema.

Socializar los resultados investigativos a través de las publicaciones cientificas y la participacién en

eventos y talleres de intercambio de experiencias académicas y profesionales.
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ANEXOS

Anexo 1. AUDITORIA DE MARKETING PARA EL SECTOR NO ESTATAL 3

Estimado Sr. /Sra.:

Como parte de nuestros esfuerzos investigativos por estudiar y perfeccionar su negocio desde la ciencia, le

agradeceriamos respondiera la siguiente auditoria con la mayor sinceridad posible. Usted puede considerar la misma

como un cuestionario, en el cual se presentan un total de tres dimensiones prioritarias para la gestion

comercial de los pequeios y medianos negocios. Cada pregunta podria contestarse en una escala con los

siguientes valores: Si, Solo en parte y No.

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion.
Dimensiones a evaluar

Si
Solo en
parte
No

Dimension |. Filosofia de marketing

Filosofia y 1. ¢Reconoce usted como duefio de negocio la prioridad de centrar
estrategias  de sus esfuerzos en las necesidades y deseos de los clientes?
marketing

2. ;Se muestra usted sereno ante un evento negativo del entorno
(pocos clientes, exceso de competencia, impuestos elevados,
disminucion de las ganancias, etc.)?

3. ;Cree usted que lo Unico importante en su negocio es vender
més cada dia?

4. ; Tiene usted claridad de los objetivos comerciales que persigue
€con su negocio?

Dimension Il. Auditoria del entorno del marketing (entorno interno y externo)

Demografia 5. ;Conoce usted cuéles son las principales actitudes de compra de
sus clientes?

6. ;Cree usted que variables como las migraciones, nivel
educacional y grupos etarios pudieran influir en el desarrollo de
su negocio?

7. ¢Considera usted necesario conocer datos de la cantidad de
personas que asisten a su negocio, gustos, preferencias y
otros?

Economia 8. ;Conoce usted cuales son los segmentos de mercado mas
rentables para su negocio?

9. ;Cree usted que la situacion nacional de la economia tiene
impacto directo en el desarrollo de su negocio?

®Adaptacion de la propuesta por Barreiro Pousa, L. “Guia para la auditoria de marketing, CETED, 2001. A su vez esta guia es
una adaptacién de la Tabla 26-7: “Componentes de una Auditoria de Marketing”, que aparece en el libro “Direccién de Marketing:
analisis, planificacion, gestién y control’, de P. Kotler”
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Ecoldgico

Tecnoldgico

Politico

Cultural

Mercado

Clientes

10.

1.

12.

13.

14.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23

24,

25

26

27

28.

29

30

¢ Cree usted importante conocer aproximadamente la cantidad
de dinero que la gente esta dispuesta a gastar en su negocio?

¢ Considera relevante para su negocio que las personas tengan
mayores niveles de ahorros financieros?

iLe importa, como duefio de un negocio privado, el impacto
ambiental que tenga el mismo?

iLe preocupa que su negocio se enfrente a inspecciones
normativas ambientales periodicamente?

¢ Conoce usted la legislacién referente al cuidado del entorno
desde su negocio?

. ¢Considera usted que la innovacion permanente en materia de

marketing pudiera resultar beneficioso para su negocio?

;Sabe usted si existen tecnologias que no sean las
herramientas y equipos de trabajo?

¢ Conocer usted las regulaciones y leyes estatales para el
trabajo por cuenta propia que afectan directamente su
negocio?

;Considera que las vias para divulgar las leyes son
insuficientes?

;Cree que el Estado le entorpece su trabajo diariamente con
tantas normas y regulaciones?

iCree usted que debiera organizarse politicamente un
segmento del estado a favor de los trabajadores por cuenta
propia?

¢ Considera los impuestos fiscales como una carga demasiado
pesada para su negocio?

¢,Conoce el destino final de sus contribuciones a la ONAT?

. ¢ Cree usted que las modas influyen en su negocio?

. Cree usted que las ventas dependen Unicamente de las

habilidades y experticias del vendedor?

. ¢, Cree usted que las creencias religiosas o sociales de algunos
clientes pudieran entorpecer el desarrollo de su negocio?

. ¢Conoce aproximadamente el nimero de clientes promedio
que asisten a su negocio?

. ¢ Establece usted algun instrumento para “medir” el mercado

(encuesta, entrevista, dialogo)?

¢ Cree usted que el mercado se “hace solo”, es decir, a medida

que la gente conozca su negocio se va ampliando

fortuitamente?

. ¢, Conoce usted lo que creen los clientes habituales de su
negocio?

. iLe importa sinceramente la opinién de los clientes para
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Competencia

Distribucion

Suministradores

Producto

Precio

Comunicacion
comercial

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.
42,

43.

44,

45.

46.

471.

48.

mejorar su producto o servicio?

¢ Tiene alguna forma de retroalimentarse con los clientes
(entrevista, encuesta, comunicacion informal, etc.)?
¢ Conoce usted cuales son los principales competidores de su
negocio?
i Considera que a la competencia se le gana con mejores
ofertas que ellos para el cliente comin?
¢ Sabe usted de qué manera llegar a més clientes en estos
momentos?
¢Cree que entre mas intermediarios existan menos ganancia
obtiene y que por eso prefiere no tener ninguno?
¢ Cree usted importante contar con muchos proveedores para
su negocio?
¢ Es usted de los que prefiere calidad en los aprovisionamientos
mas que cantidad de proveedores?
i Considera que la falta de proveedores le puede cerrar el
negocio?

Dimension lll. Anélisis de la mezcla de marketing

¢ Cree usted que lo mas importante es tener méas productos/
servicios para vender que la competencia?

¢,Se centra en la calidad de su producto/ servicio por encima de
todo, incluso de las ganancias que generaria vender muchas
mas cosas?

¢ Quisiera alguna vez registrar su negocio y legalizar su marca?

¢,Cree usted que ponerle una marca o un logo a su negocio lo
distingue de la competencia?

iConsidera que gastar dinero en cosas ajenas al
producto/servicio es una pérdida de tiempo?

¢ Considera usted adecuada la relacién calidad-precio en los
productos/ servicios que vende?

¢, Conoce algo de las estrategias de precio que esta llevando a
cabo la competencia?

i Considera usted que hacer descuentos, regalias, souvenirs u
otro tipo de promocién es gastar dinero en vano?

¢,Considera un gasto innecesario publicitar su producto/servicio
en las paginas amarillas de ETECSA, algun sitio web u otro
medio comunicativo?

¢ Desearia tener en su negocio algun especialista en marketing
aunque incurriera en gasto de salario?
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Anexo 2. Matriz de la posicion estratégica del negocio

Factor | Forma de manifestacion | Intensidad del Capacidad de Intensidad del efecto del
impacto respuesta impacto
Factores internos (F: Fortaleza, D: Debilidad)
1 F (0) 2 3 0.66
2 F (0) 2 1 2
3 F (0) 2 2 1
4 F (0) 3 3 1
5 F (0) 3 2 15
6 D(1) 2 3 1
7 D(1) 3 3 1.33
8 D(1) 3 2 2
9 D(1) 1 3 0.66
10 D(1) 3 1 4
1,515
Factores externos (O: Oportunidad, A: Amenaza)
1 0(0) 3 1 3
2 0 (0) 1 2 0.5
3 0(0) 1 2 0.5
4 A1) 3 1 4
5 A1) 2 1 3

3,33333333
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Anexo 3. Cuestionario acerca de las necesidades y expectativas de los clientes del negocio de
gestion contable y asesoria financiera “ZAGAZ”

Estimado cliente:

Se esta realizando un estudio con el objetivo de perfeccionar nuestra orientacion a los intereses del
mercado. Usted como cliente es nuestro bien mas preciado, y conocer sus necesidades y expectativas nos
hara merecedor de su visita continuada. El éxito de esta tarea dependera en mucho de su participacion y
colaboracion.

Gracias anticipadas por su colaboracién.

Instrucciones: A continuacion se relacionan una serie de preguntas para que marque con una X, segun sus
consideraciones, en qué medida se encuentra explicada cada una de ellas, tomando como base la escala

de valores del 0 al 4, de forma ascendente, es decir, el 0 es el menor valor y el 4 el maximo.

Preguntas

1. ¢\Valora usted como asequibles los precios actuales de los servicios
comercializados por ZAGAZ, de acuerdo a las condiciones economicas

actuales del sistema empresarial y presupuestado?

2. ¢Valora usted como positivos nuestros esfuerzos empresariales de

atencién personalizada y confiabilidad del servicio?

3. ¢Valora usted como aceptable nuestra imagen competitiva en el

mercado holguinero de la gestidn contable y la asesoria financiera?

4. ;Valora usted como aceptable la relacion calidad — precio de nuestra

cartera de servicios actuales?

5. ¢ Considera usted que nuestro sistema de ambientacién actual favorece

el desarrollo econémico del negocio?

6. ¢Considera usted cubiertas sus expectativas como cliente empresarial
en nuestro negocio, a partir de la confiablidad, seguridad y rapidez del

servicio?

7. ¢Valora usted como positivas las competencias y habilidades
profesionales de los miembros del negocio?
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Para ello le ofrecemos una escala ascendente del 0 al 4, donde el 0 se corresponde con la menor

valoracion y el 4 con la mayor ponderacion.

Escala

Atributos

Descripcion del atributo

2

3

Relacion calidad -

Relacion calidad — precio de los diferentes servicios

precio

Atencion Personalizacion de la gestion contable, asesoria financiera
y otros servicios

Relaciones Seriedad en las relaciones contractuales establecidas para

contractuales el sector estatal

Ambientacion Ambientacion del local

Competencias Competencias profesionales de los miembros del negocio

profesionales para el desarrollo de los servicios

Equipamiento

Calidad del soporte tecnologico del negocio

tecnoldgico
Rapidez Rapidez en el desarrollo de los servicios
Publicidad Imagen en el mercado del negocio, de acuerdo a su soporte

publicitario

Variedad de servicios

Variedad de los servicios actuales, en correspondencia con

el objeto social del negocio

Calidad

Calidad integral de los servicios ofrecidos, especialmente

de la gestion contable y la asesoria financiera

Finalmente, le agradeceriamos sinceramente cualquier sugerencia para acercar mas nuestra oferta a lo

que usted realmente prefiere como cliente empresarial.




