—— —

CIENFUEGOS

Carlos Rafael Rodrlguez

GRruPos DE EsTubpios bE GERENCIA ORGANIZACIONAL

TESIS DE MAESTRIA

TEsIs EN OpciON AL GRADO DE MASTER-EN DIRECCION

'ﬂTULO

el Dione C@/ﬁm@, %M%&eyw.

AUTOR:

Lic. Ruby €. Rodviguer guita.

TUTOR:

CienFuecos, DiciemBre 2007

BAre AR e i s Pt ikl



CIENFUEGOS

Carlos Rafael Rodriguez

Hago constar que el presente trabajo fue realizado en la Universidad de Cienfuegos
"Carlos Rafael Rodriguez”, como parte de la culminacidon del programa de Maestria en
Direccion; autorizando a que el mismo sea utilizado por la institucion para los fines que
estime conveniente, tanto de forma parcial como total y que ademas no podra ser

presentado en eventos ni publicado sin la aprobacion del Centro.

Firma del autor

Los abajo firmantes certificamos que el presente trabajo ha sido revisado segun el
acuerdo de la direccién de nuestro Centro y que el mismo cumple con los requisitos que

debe tener un trabajo de esta envergadura, referido a la tematica sefialada.

Computacion Tutor Informacién Cientifica

Técnica




Agradecimientos
A mi esposo Juventino, mi madre, y a alguien muy especial, mi hija Rocio, que me
acompafo paso a paso durante este periodo, dandome animos, apoyo ,ademas de un carifio

sin medida , que me daba fuerzas.

A mi hermana Marilin , junto a mi tutor, me guid en este trabajo y siempre estuvo conmigo

brindandome su apoyo y voluntad para que yo saliera adelante.

A Lily Petitén que dedicé tiempo de su descanso para revisarme y ayudar en la confeccion y

metodologia del trabajo.
A Sila Quintanay al Dr Qiliver , que me trasmitieron sus experiencias y me facilitaron todo tipo
de instrumentos y herramientas para que el trabajo cumpliera con todos los requerimientos

técnicos metodoldgicos.

A Miguel Angel Albuerne, me ofrecid su talento y recursos para el disefio e impresion de la

portada del trabajo y los separadores.

A Elizabeth que en el momento mas dificil de este periodo, colaboré en la revision y

organizacion final del trabajo.

A mis vecinos, a los que me ayudaron a imprimir el trabajo. A todos

A mis companeros del Consejo Provincial de las Artes Plasticas, que me respaldaron en el

proceso de entrega del trabajo.

A los companieros de la Facultad de Ciencias Empresariales, Responsable de esta Maestria.




RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo general, realizar una investigacion de mercado para
caracterizar la demanda de las confecciones textiles y el proyecto TelaSur FCBC de
Cienfuegos, que apoye las decisiones de direccion y gestion de la entidad.

Esta institucion pertenece al Ministerio de Cultura, dedicada a promover la produccion y la
comercializacion de las artes plasticas y aplicadas en Cuba, ademas de representar a los
creadores asociados a ella.

La comprension de las necesidades de los consumidores y de los procesos del mercado
permitira crear estrategias efectivas de marketing.

Para la misma se aplicé una encuesta en diferentes puntos de venta de la provincia. Esta
muestra probabilistica fue calculada mediante la aplicacién del Muestreo Aleatorio Simple y
procesada por el programa profesional SPSS, validadas mediante el coeficiente Alfa de
Crombach e interpretadas como pruebas de independencia que propiciaron presentar una

propuesta de decisiones para los directivos de esta Empresa.
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INTRODUCCION

El marketing es una concepcion moderna en la direccion de la empresa, que orienta la misiéon y
visién de las entidades tomando como punto de partida las necesidades, deseos, percepciones,
preferencias y demandas de la sociedad y los clientes, para elaborar programas dirigidos hacia
la satisfaccion de las mismas. De este modo, contribuye a que la empresa logre intercambios
estables y mutuamente beneficiosos a corto, mediano y largo plazos, y lo utilice como una
herramienta que permite estudiar, conocer y satisfacer las apetencias de la comunidad y sus
consumidores teniendo como precepto basico que las mismas son prioritarias con respecto a

cualquier interés empresarial.

Dentro del Sistema de informacién de marketing empresarial se encuentra la investigacion de
mercados, la cual le proporciona a los directivos la informacion necesaria para establecer las
diferentes politicas, objetivos, estrategias y planes mas adecuados a los intereses de la entidad.
En este trabajo esa actividad se realizé como apoyo al sistema, aplicando este enfoque al
Fondo Cubano de Bienes Culturales, perteneciente al Ministerio de Cultura (en lo adelante
FCBC).

El lugar otorgado a la cultura en los nuevos conceptos sobre desarrollo ha introducido un
cambio en la visidn que se tenia sobre los procesos politicos econémicos y sociales, hace tan
solo unas décadas atras. Las teorias que ponian en un primer plano los indicadores
econémicos y concedian a la cultura una funcion de caracter instrumental, interpretaban el
desarrollo desde una 6ptica tecnocratica y adoptaban de hecho una posicién justificativa ante la

pobreza, el deterioro del medio ambiente y la desigualdad social.

La globalizacién, con sus implicaciones positivas y negativas, la revoluciéon operada en las
comunicaciones y especialmente la inauguracion de la era de Internet, la necesidad de
preservar la biodiversidad, el medio ambiente y hasta la propia especie humana, son aspectos
de la vida contemporanea que han contribuido a restituir al concepto de cultura, su significado
original como elemento formador de valores, como factor activo generador de cambio y por lo

tanto base fundacional en la reconstruccion de una nueva perspectiva de la sociedad. Este
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roceso ha generado una vision mas profunda y multifacética del desarrollo, sefalando la
importancia de lo subjetivo que desde la cultura se proyecta hacia la vida econémica, politica y

social.

A partir de estos nuevos enfoques ha comenzado a apreciarse con mayor claridad el potencial
creativo y transformador de la cultura y se ha revalorizado la importancia de la preservaciéon de
la creacion material e intelectual, estableciéndose el criterio de la salvaguarda de todo lo creado
por los pueblos, por los grupos étnicos, por la humanidad en su conjunto que tiene tanta
importancia para las generaciones actuales y futuras como la preservacion del medio ambiente,

las condiciones de habitabilidad del planeta y la defensa de la biodiversidad de las especies.

La estimacion de la artesania como patrimonio vivo de la humanidad, permanente fuente de
conocimiento de ancestrales técnicas de produccion que se renuevan con cada generacion y a
su creador, el artesano, como tesoro vivo, portador de un saber y de una sensibilidad creativa
sui generis, se encuentran entre estos nuevos enfoques que restituyen la razén histérica y

social de esta manifestacion.

En medio de tales reflexiones los creadores que producen artesania también han
experimentado un proceso de revalorizacion que deja atras aquella visidon peyorativa que la
ubicaba como un arte menor, expuesta a los intereses lucrativos que atentaban contra su

integridad y verdadera significacion econdmica, social y cultural.

La dinamica que ha experimentado la sociedad en los ultimos afos, se ubica ante una nueva
perspectiva en la que se hace evidente que los programas hasta ahora desarrollados en el
sector artesanal y las acciones emprendidas en este terreno, no tienen alcance profundo ni la
amplitud que se necesita para ubicar a la creacion artesanal en el lugar que le corresponde

como actividad creadora, generadora de bienes y valores.

Nuevos conceptos comienzan a asociarse a las mismas, el de las industrias culturales, que
sefala su potencial como elemento de gran importancia en la generacion de ingresos

econdémicos, sobre todo por su alianza estratégica con el turismo, una de la industrias mas
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activas en el ambito mundial. Es por ello que las instituciones en Cuba que comercializan este
tipo de producto, como es el caso del Fondo Cubano de Bienes Culturales, (FCBC), deben
aunar sus esfuerzos, mejorar sus politicas y sus estrategias para satisfacer, de manera
ventajosa en relacién a su competencia, al cliente final, ya sea nacional o extranjero y para ello
se impone la necesidad de conocer su mercado, a través de informacion detallada del mismo, lo

cual ayudara a tomar decisiones mas acertadas.

De ahi la viabilidad de esta investigacion al pretender, a través de herramientas cientificas
utilizadas, caracterizar la demanda de la Filial del FCBC de la de la Provincia de Cienfuegos
apoyandose en las confecciones que oferta dicha entidad y El proyecto Tela Sur, un rescate de
lo que se llamo “Telarte “, que suma a un producto utilitario como la tela, la obra de un artista
plastico, la cual le agrega valor artistico a la vez que promociona .las Artes Plasticas.

Sin embargo los estudios para conocer las caracteristicas del mercado para los diferentes
productos y en especial el proyecto Tela Sur, han estado ausentes en esta Empresa Fondo
Cubano de Bienes Culturales, que no escapa a esta deficiencia que marca ademas la toma de

decisiones administrativas carentes de argumentacion cientifica.

Al revisar el funcionamiento y la estructura organizacional de la institucion no se observa area
funcional alguna que de manera sistematica, se encargue de la realizaciéon de investigaciones

de mercado que faciliten la toma de decisiones, solo investigaciones aisladas y puntuales.

Las regularidades sefialadas llevan a plantear como problema cientifico la ausencia de
investigaciones de mercado para caracterizar la demanda de las confecciones textiles en el
Fondo de Bienes Culturales de Cienfuegos mediante estudios cientificos, lo que no facilita la

efectiva toma de decisiones de direccion y gestion empresarial.

PONDO CuRMS

%

S COmAE



9

De lo referido anteriormente se define como objetivo general: Realizar una investigacion de
mercado para caracterizar la demanda de las confecciones textiles y el proyecto Tela Sur de la
Filial del FCBC de la Provincia de Cienfuegos que apoye las decisiones de direccion y gestion
de la entidad.

Como objetivos especificos se encuentran:

1. Exponer el marco conceptual del Marketing, su sistema de informacion y la Investigacion
de mercado con relacién a la demanda y a las caracteristicas de éste en el sector de la
cultura.

2. Ofrecer una caracterizacion de la Empresa perteneciente al MINCULT, Fondo Cubano
de Bienes Culturales. como parte de la metodologia aplicada.

3. Realizar una Investigacion de Mercado que permita caracterizar la demanda de las
confecciones textiles y el proyecto Tela Sur del FCBC de la Filial de la Provincia de

Cienfuegos como apoyo al sistema de direccién y gestion de la entidad.
La hipotesis de la investigacion se define como sigue:
La caracterizacion de la demanda de las confecciones textiles y el proyecto Tela Sur en
particular, permitira a los directivos de la Filial del FCBC de la Provincia de Cienfuegos
incrementar la eficiencia y los niveles de comercializacién de esta manifestacion.
Los Métodos de investigaciéon utilizados fueron:
Nivel tedrico:
Estudio bibliografico, documental y normativo.

Analisis y sintesis.

Generalizacion.

oo b -

Logico historico
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Nivel Empirico:

1. Aplicacion de encuestas, creadas sobre la base de cuestionarios, para recopilar la
informacion primaria, en los puntos mas representativos de arribo de turistas y de consumidores

nacionales

Matematicos estadistico.

Se utilizé el programa profesional SPSS para procesar las encuestas, validadas mediante el
coeficiente Alfa de Crombach. Los resultados obtenidos fueron interpretados mediante
proporciones asi como pruebas de independencia. La muestra probabilistica se calculd
mediante el Muestreo Aleatorio Simple, con un 95% de confiabilidad.

El trabajo consta de tres capitulos. El primero abarca aspectos tedricos sobre el Marketing, su

sistema de informacion, la Investigacion de Mercado y la Demanda con las especificaciones y
caracteristicas de una Empresa Cultural. En el segundo se expone las generalidades de la
artesania como producto artistico cultural y la caracterizacion del Fondo Cubano de Bienes
Culturales, como parte de la Metodologia aplicada. En el ultimo capitulo se realiza una
Investigacion de Mercado para las confecciones textiles y el proyecto Tela Sur; y se brinda los
resultados de los instrumentos aplicados que facilitan la propuesta de decisiones para los
directivos del FCBC.

La investigacion es exploratoria, pues se pretende descubrir las potencialidades que tiene el
Fondo de cubrir las necesidades de los segmentos de mercado objeto de estudio en la provincia
de Cienfuegos, siendo la via mas eficiente en este caso porque también ayuda a buscar
oportunidades y amplia el dominio de las alternativas identificadas, de ahi la importancia y

efectividad de la misma.
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CAPITULO I© FUNDAMENTACION TEORICA ACERCA DEL MARKETING, LA
INVESTIGACION DE MERCADO Y LA DEMANDA.

El hombre a su paso por la historia ha dejado huellas que nos sirven para conocer los aspectos
esenciales de aquellas tematicas que los pueden motivar a investigar. Es asi, que en el
presente capitulo se profundiza en los conceptos, caracteristicas, modelos fundamentales para
la medicion de la demanda y para ello es imprescindible conocer que la demanda forma parte
del proceso de Gestién de Marketing, es por eso que hay que hablar de lo que es el marketing,
su conceptualizacion y lo que indisolublemente esta ligado al mismo, su sistema de informacion
(SIM) con su parte integrante la Investigacion de Mercado la que permite a las empresas el flujo
de informacion relacionada con el tamafio, caracteristicas, evolucion, tendencias del mercado,

y para la toma de decisiones de marketing.

En los diferentes textos que abordan las materias de Direccion de Marketing, Marketing
Estratégico, Técnicas de Marketing y, asi como los diferentes documentos extraidos en Internet
acerca de la investigacion de mercado, se seleccionaron los mas representativos y actualizados
autores en un mundo tedrico tan extremadamente dinamico, para sustentar la base tedrica-

cientifica de esta investigacion.

1.1 El Marketing y su Sistema de Informacion.

El Marketing es un término inglés que ha tenido diferentes versiones en su traduccion. En
Latinoamérica se utilizan los términos de Mercadeo y Mercadotecnia, mientras que en Espafia

se utiliza en mayor medida las palabras Comercializacién y Marketing.

El analisis en el ambito filosdéfico, el marketing arranca en aquella etapa de la historia donde el
hombre debia realizar trueques para cubrir sus necesidades y aumentar el bienestar. Desde ese
momento y al igual que sucede con la mayoria de las ideas, su evolucién ha ido

indisolublemente unida al desarrollo social y econémico.
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La revolucion industrial, la creacion de grandes centros urbanos y comerciales, la
especializacion en el trabajo y las nuevas tecnologias, hacen que se haya creado un mercado
de oferta y demanda en donde el marketing debe buscar la entera satisfaccion del consumidor.

En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en
un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el Marketing moderno nos afecta a

todos (consumidores y empresarios), es necesario estudiarlo.

1.1.1 El Marketing: Definicion.

La definicion de marketing viene determinada por el concepto y el enfoque del mismo, asi como
por su alcance. Una definicion completa de marketing debera contemplar en primer lugar, el
concepto actual del mismo que parte de las necesidades del consumidor y trata de
satisfacerlas. En segundo lugar debera tener en cuenta el enfoque mas reciente del marketing
que toma la relacion de intercambio como su objeto de estudio. Por ultimo debera incluir todos
los ambitos o situaciones de su objeto de estudio que se considera que son de su alcance -de

esto se deduce que encontrar una definicion no es tarea nada facil - (Santesmases, 1993).

El concepto marketing ha sido definido de diversas formas por diferentes autores:
Segun la AMA (1960), es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario’

Stanton (1969), lo refiere como un sistema total de actividades empresariales encaminado a
planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades

de los consumidores actuales o potenciales.”

! American Marketing Association. Comité on Definitions. Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Term,
AMA, Chicago (1960).
2 Stanton, W. J.. Fundamentos de Marketing. Ediciones del Castillo. Madrid. (1969).Pagina 6
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Después el concepto de marketing ya no se limitd unicamente a las actividades empresariales y
se amplid a otros tipos de organizaciones, las definiciones empezaron a referirse a las

relaciones de intercambio en general sin especificar su naturaleza econémica.

Kotler (1974), planteé que el marketing es el conjunto de actividades humanas dirigidas a

facilitar y realizar el intercambio.

Kotler (1976) planted que el marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades

y deseos a través del proceso de intercambio.

Una definicion similar es dada por Stanton y Futrell (1987), que refieren que el mismo esta
constituido por todas las actividades, que tienden a generar y facilitar cualquier intercambio
cuya finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos.

Estas definiciones no hacen ninguna referencia a las dimensiones sociales, lo que otras mas

recientes si hacen; tales como Santesmases (1993) y Kotler (1995).

Segun Santesmases (1993):” es un modo de concebir y ejecutar la relacién de intercambio, con
la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad mediante el
desarrollo, valoracion, distribucion y promocién por una de las partes de los bienes, servicios o

ideas que la otra parte necesita™

La autora considera que en las definiciones anteriores prima un criterio comun en el que el
marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la funcién comercial o
relacion de intercambio entre dos 0 mas partes. Es por consiguiente, tanto una filosofia como
una técnica. Como filosofia es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la
relacion de intercambio por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado.
Esta concepcion parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin, su
satisfaccion del modo mas beneficioso tanto para el consumidor como para la entidad. Como
técnica, es el modo especifico de cdmo ejecutar o llevar la relacion de intercambio que consiste

en identificar, crear, desarrollar y servir a la entidad.

¥ Santesmases Mestre, Miguel. Marketing: conceptos y estrategias. Ediciones Piramide SA. Madrid. (1993) Capitulo
1. Péginas 31-62.
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Segun Kotler (1995): el marketing es "un proceso social y de gestion a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros”.*

La Definicion de Marketing, sin lugar a dudas, ha transcurrido por una serie de etapas donde
diferentes autores mantienen una linea de pensamiento bastante similar, pues aluden a

palabras claves como actividad humana, satisfaccion de necesidades y deseos e intercambio.

La autora considera que la definicion mas acabada la brinda Kotler (1995), pues agrega la
sociedad como locomotora del proceso y concreta la forma de concebirlo y ejecutarlo a través
de la gestion. Para que el proceso de gestion que da lugar al intercambio sea verdaderamente

efectivo, se necesita un Sistema de Informacién de Marketing que, como su nombre lo indica,
informe cuales son las necesidades y deseos de los consumidores y sus posibles cambios, la
manera de satisfacerlos mejor que la competencia y con una distribucion eficiente en sus
diferentes formas. Todo ello evidencia que la informacion constituye la antesala para la toma de

decisiones de marketing.

1.1.2 El Sistema de Investigacion del Marketing.

Para una eficaz aplicacion del concepto marketing a una organizacién se requiere, en primer
lugar, disponer de un adecuado sistema de informacion que identifique las necesidades de los
clientes potenciales y, en segundo lugar, que exista un departamento de marketing con
suficiente autoridad para dirigir y coordinar todas las actividades destinadas a desarrollar la

demanda y servir al cliente (Santesmases, 1993).

Kotler se refiere que para el proceso de planeacion, implantacion y el control de la
mercadotecnia, los gerentes necesitan informacion.
1- Martin A. (1993), plantea que actualmente existen un conjunto de fuerzas ambientales,
que obligan necesariamente a las empresas a disponer de sistemas que administren

adecuadamente la informacion que necesitan (citado por Vazquez y Trespalacios, 1994).

* Kotler, Phillip. Direccién de marketing. Andlisis, planificacion, gestion y control. (1995)Tomo I. Capitulo 1.
Péagina 3.




15

Por lo tanto, resulta evidente la necesidad de disponer de un Sistema de Informacién de
Marketing (SIM), que proporcione un flujo constante de informacion de acuerdo con las
necesidades de la empresa.

Kotler (1995), define el SIM como: “El conjunto de personas, equipos y procedimientos
disefados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion

demandada por los gestores de marketing”. °

El SIM, comienza y termina con el usuario de la informacioén. Primero, interactia con los
gerentes de marketing para evaluar las necesidades de informacion de estos. Después,
desarrolla la informacion necesaria a partir de los datos internos de la empresa, las actividades
del sistema de inteligencia de marketing y el sistema de investigacion de marketing. El analisis
de informacién evallua y procesa la misma para hacerla mas util (Sistema de Apoyo a las
Decisiones de Marketing). Por ultimo, el SIM distribuye informacion para los gerentes en la
forma correcta y en el momento oportuno a fin de ayudarlos a la planeacion, ejecucion y control
de marketing (Kotler, 1996).

El SIM esta formado por cuatro subsistemas (Kotler, 1996), los cuales estan interrelacionados.
Estos son: Inteligencia del Marketing, Datos Internos, Apoyo al Marketing e Investigacién de

Mercados.

1.2 Sistema de Investigacion de mercados

El desarrollo de la investigacion de mercados durante la primera parte del siglo XX es paralela
con la aparicion del concepto mercadeo. A través de este periodo la filosofia gerencial que
guiaba las organizaciones fue cambiando gradualmente la orientacién hacia el consumidor que
existe hoy. Durante el periodo comprendido emtre1900 y 1930, comprendido principal de la
gerencia se centro principalmente en los problemas y las oportunidades relacionados con la

produccion, entre los afios treinta y los cuarenta, esta orientacién cambio a los problemas y

> Kotler, Phillip. Direccion de marketing. Analisis, planificacion, gestion y control. (1995)Tomo |. Capitulo 1.
Pagina 102
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oportunidades relacionados con la distribucion; a partir de los afios cuarenta se incrementé la

atencion hacia las necesidades y deseo del consumidor.®

Aunque numerosas personas estuvieron involucradas en el uso de ocasional de la
investigacion de mercadeos antes de 1910, el periodo de 1910-1920 se reconoce como el
comienzo formal de la investigacion de mercado.”. En 1911, George Frederick establecié una
firma de investigacion denominada “The Busisness Bourse”. Después de la segunda guerra
mundial, la actividad de la investigacion de mercados crecio, paralelamente a la creciente
aceptacion del concepto de mercadeo. En 1948, vya se habian formado
masde200organizacionesde investigacién de mercados en los Estados unidos.? Los gastos de
investigacion de mercados se estimaban en 50 millones de délares al afio en 1947. Durante las
tres décadas siguientes los gastos llegaron a incrementarse a mas de 10 veces este valor. °

La investigacion de mercado se origina en ciertas raices liberales como la investigacién social.
Sus métodos tedricos y metodologicos se adoptan a partir de la estadistica de las
probabilidades, economia descriptiva, psicologia y sociologia. Este proceso de apropiacion
selectiva, adaptacién y sintesis le ha proporcionado a la investigaciéon de mercado un valor y un

caracter distintivos.

Con el fin de que las empresas establecidas permanezcan en el mercado de una forma exitosa,
sus actividades deben orientarse a garantizar su correcto funcionamiento a través de los afos,
por lo tanto es tan importante generar utilidades como establecer las bases que permitan seguir
generando en el futuro esa utilidad. Para eso se hace necesaria la investigacion de mercado
que, como subfuncion del Marketing, les proporciona a las entidades la informacién necesaria
para establecer las diferentes politicas, objetivos, estrategias y planes mas adecuados a sus

intereses

® Robert L. King.”The Marketing Concept:, (ed)(New Cork: Wiley,1965)

" Lawrence C. Lockleys “Historia and Development of Marketing research”(ed)Ndew cork, McGraw-Hill,pp 1-
3,1974.

& Market Detectives, Wall Street Journal, pl, septiembre de 1947

® Marketing Research Investment to Hit: dtka, Advertising age, vol.39,p.88,1968.
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1.2.1 Investigacion de mercados. Concepto, caracteristicas, aplicacion, funcién vy

objetivo.

La investigacién de mercados es una parte integrante del SIM, ademas constituye la funcién
que enlaza al consumidor y al cliente con el comercializador a través de la informacion. Esta se
utiliza para identificar y definir las oportunidades con el comercializador. A su vez, representa el
enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién para el proceso

de toma de decisiones por la gerencia de marketing.

El propdsito de la investigacién de mercado consiste en dar apoyo a la toma de decisiones de
mercadotecnia. El alcance de las actividades de investigacién de mercados esta por lo tanto
determinado por la naturaleza de las decisiones.

La investigacion de mercado se define “ como un enfoque sistematico y objetivo para el

desarrollo y disposicion de informacion para el proceso de toma de decisiones por parte de la

gerencia de mercado”"®

El Comité de Definiciones de la Sociedad Americana de Mercadeo, Chicago , 1961, la define
como “la busqueda, registro y andlisis sistematico de informacién acerca de problemas

relacionados con el mercadeo de bienes y servicios”

Con una investigacién de mercado se conocera el funcionamiento del mismo, lo que permitira
decidir el tipo de producto o servicio que va a ofrecerse, teniendo en cuenta las necesidades de
sus clientes potenciales y las ventajas comparativas con los productos de la competencia. Se
podra definir los medios mas idoneos para la introduccion en el mercado, estableciendo asi los

diferentes elementos de su politica comercial.

1% Investigacion de Mercado. Un enfoque aplicado, tercera Edicién.-p.20
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En cuanto al producto, permite sacar conclusiones acerca del desarrollo de nuevos productos,
innovaciones, posicionamiento, linea de productos, precios de venta, presentacion, entre otros

elementos.

Relacionado con el consumidor permite, a las empresas que la aplican, conocer quién usa el
producto, el tamafo, evolucién y tendencias del mercado, criterios de segmentacion,

investigacion de los habitos y motivos de compra.

“La investigacion de mercado vincula a la organizacion con su medio ambiente de mercado.
Involucra la especificacion, la recoleccién, el andlisis y la interpretacién de la informacion para
ayudar a la administracibn a entender el medio ambiente, a identificar problemas y

oportunidades, y a desarrollare y evaluar cursos de accién de mercadotecnia.”"’

La anterior definicion perteneciente a David A. Aaker y George S. Day, pone de relieve el papel
de la investigacion de mercado como una ayuda a la, toma de decisiones.. Significa ademas
que la investigacion de mercado no sélo es recoleccion y analisis de datos para que otros los

use. Es el insumo informativo para decidir.

Con respecto a las actividades de venta, involucra un analisis profundo acerca de las mismas
en una empresa o companfia, casi siempre por plazos de ventas, territorios o agencias. Es
necesario verificar las tendencias de ventas actuales y evaluar las relaciones comparativas con

relacion a los competidores.

Conlleva a la determinacion de los objetivos publicitarios y promocionales, cantidad de dinero a
invertir, mensajes, seleccion de los medios a utilizar, medicion y seguimientos de la efectividad

y también seleccién de acciones promocionales.

1 Aaker, David A.Day, George.Investigacion de Mercado.-Mexico:McGraw-Hill Ineramericana, S.A.1989. p.5 —

~
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Segun Green, Tull y Albaum (1988), la investigacion de mercado es:”la busqueda y andlisis
sistematico y objetivo de la informacion relevante para la identificacién y solucion de cualquier

problema en el campo del marketing”."?

Lo que caracteriza a la investigacion de mercados es:

1. Apoyar el proceso de toma de decisiones:

Segun David A. Aaker y George s. Day, “la investigacion de Mercado esta orientada hacia
las decisiones” y mas adelante especifica ...”la investigacion de mercados hara una
contribucion cuando sea relevante para las decisiones actuales o anticipadas, cuando sea

oportuna, eficiente y exacta.”"

La investigacion de mercados sirve de apoyo al proceso de toma de decisiones, sobre todo
cuando se trata de situaciones nuevas que no pueden ser resueltas en funcion de la experiencia
que tenga la empresa.
Se utiliza para ayudar a la Administracion en la toma de decisiones sobre:

e Laintroduccion al mercado de un nuevo producto o servicio.

e Los canales de distribucién mas apropiados para el producto.

e Cambios en las estrategias de promocién y publicidad.
Una investigacion de mercado refleja:

e Cambios en la conducta del consumidor.

e Cambios en los habitos de compra.

e La opiniodn de los consumidores.
2. Informacion relevante:
Para llevar a cabo una buena investigacion, es importante que la informacion utilizada sea de
una calidad excepcional. Para ello, el investigador debe saber decantar la informaciéon que
recibe, usar la mejor y tomar decisiones acertadas. En multitud de ocasiones, también se toman
decisiones incorrectas porque la informacion se interpreta mal o se realizan prondsticos
erréneos. Pero, aunque se apliquen técnicas como la investigacion de mercados que reducen el

riesgo en las decisiones administrativas, los empresarios no quedan absueltos de aplicar sus

2 Green, E. P., Tull, S. D. and Albaum, G.. Research for Marketing Decisions. 5ta Edicién. Prentice-Hall,
Englewood Cliffs. New Jersey. (1988).

13 Aaker, David A.Day, George.Investigacion de Mercado.-Mexico:McGraw-Hill Ineramericana, S.A.1989.-p.8
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ropios conocimientos, juicios e iniciativas. La investigacion arroja ciertos datos que fortalecen

las opiniones.

La informacion administrativa no se debe recopilar de manera indiscriminada o como una
estrategia de seguridad, antes se debe disciplinar su busqueda, definiendo cuidadosamente la
naturaleza del problema que se presenta. La naturaleza dinamica de muchos mercados subraya
la necesidad de que los administradores mantengan una informacion actualizada y confiable.

La investigacion de mercado proporciona informacion Gtil y relevante cuando:
a) Reduce la incertidumbre que hay entorno a un problema.

b) Influye realmente sobre la toma de decisiones, es decir, no cuando se limita a confirmar
algo que ya sospechamos sino que aporta algo nuevo.

c) El coste de obtener esa informacién es menor que el valor de la misma.

Las aplicaciones de la investigacion de mercados son las siguientes:
o Detectar la presencia de problemas que deben ser neutralizados o solucionados.
e Estudiar o analizar el comportamiento de eleccién de los consumidores.
e Estudiar o investigar los factores del entorno que pueden influir sobre la actividad de la
empresa.
e Analizar las consecuencias de la actuacion de la empresa sobre las variables de

marketing.

En la bibliografia consultada se evidencia que en la funcién de la investigacién de mercados,
implica el diagndstico de las necesidades de informacién, su busqueda sistematica y objetiva
mediante el disefio de métodos para su obtencion, la recogida de datos, el andlisis y la
interpretacion de la informacion relevante para identificar y solucionar cualquier problema u
oportunidad en el campo del Marketing y su distribucién a tiempo entre los usuarios que toman

decisiones.

El objetivo de toda investigacion es obtener datos importantes sobre el mercado y la
competencia, los cuales serviran de guia para la toma de decisiones y sobre todo debe

realizarse de manera continua.
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Puede efectuarse por parte del departamento de investigacion de mercados de la empresa o
contratarse a una firma autorizada que se dedique a dicha actividad, contratar estudiantes,

profesores u otros especialistas.
1.2.2. Metodologia pararealizar la Investigacion de Mercado.

Del estudio bibliografico se selecciond esta metodologia, disefiada por Kotler, por considerarse
mas completa y eficaz. A continuacion se muestra el modelo seleccionado y los cinco pasos

l6gicos identificados en el proceso de investigacion:

Paso 1: Investigacidon concisa. La etapa de diagnéstico involucrara decisiones iniciales entre los
clientes y los investigadores, para obtener una indicacion clara acerca de los problemas de
mercado. Las siguientes preguntas, son tipicas, que deben cubrirse durante el proceso de
resumen (antecedentes de la industria y naturaleza de los productos fabricados por la compafiia

o de los servicios que presta).

¢ En qué industria o industrias opera la compafia y qué productos o servicios ofrece?

¢ Quién compra esos productos o servicios?

¢, Qué comparte el mercado que esté sostenido por la compania y sus competidores?

¢ Qué capacidades particulares y otras ventajas tiene la compafia?

¢, Cuales son los objetivos generales de la mercadotecnia y las estrategias de la compafia?
(Tema propuesto de investigacion de mercado)

¢, Cual es el producto o servicio especifico en que debe centrarse la investigacion?

¢ Por qué la compafiia quiere comercializar este producto?

¢ Qué volumen de ventas y participacion de mercado de este producto desea alcanzar la
empresa?

¢ Qué atributos especificos de este producto estan previstos en los planes?

¢, Coémo encaja este producto propuesto en la producciéon existente y los conocimientos de
marketing?

¢, Qué horizontes de tiempo para el lanzamiento del producto y el desarrollo del mercado estan
proyectados?

(Extension de actividades de investigacion de mercado)

El mercado a investigarse es:
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a) ¢ Local? b) ¢ Por exportacion? c) ¢ Ambos?
Si los mercados de importacién se van a investigar; ¢ hay paises en particular de los cuales la

empresa tenga alguna experiencia especial?

¢, Cual es la empresa encargada del marketing en el ambito internacional de la compafia?

¢ Planea la empresa introducir primero el nuevo producto en el mercado de su pais?

¢ El resumen se extiende a la evaluacion media y las recomendaciones?

¢Incluye el resumen recomendaciones de disefio para el nuevo producto o se han investigado
las especificaciones de disefio?

¢ Deberan incluirse en la investigacién recomendaciones sobre la fijacion de precios?

Esta etapa es critica, porque decidira la naturaleza y direccion de todas las actividades de
investigacion, ademas tiene relacién con la definicion precisa del problema de mercado en que
se enfocara la misma. Antes que esto sea factible se requieren evaluaciones de exploracion,
que proporcionara a los investigadores, la oportunidad de contar con un punto de vista valioso

acerca de la organizacion y los problemas de mercado.

Paso 2: Propuesta de investigacién. La informacidn recopilada en la etapa anterior sera por
investigadores que después someteran a la aprobacion de los clientes una propuesta de
investigacion detallada. Esta se debe evaluar por su légica general y la compresion del

problema o por medio de preguntas, las cuales deben ser revisadas por los clientes.

e Planteamiento claro de la naturaleza del problema del mercado a investigar.

e Principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema.

¢ Definicion precisa del producto a investigar.

o Definicién precisa de la poblacion investigada que se sometera a la encuesta.

e Areas de medicién principales, por ejemplo, consumo, creencias acerca de los
productos, actitudes, motivaciones, clasificaciones de los compradores (actuales y
potenciales), proceso de toma de decisiones, frecuencia de la compra, exposicién a los
medios. La concentracion industrial, las tendencias econdémicas y los avances

tecnologicos también seran importante en la investigacion de mercado.

Metodologia a seguir: (Tipos de datos y método de muestreo).
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- Grado de precision de los descubrimientos de la encuesta.
- Costo y tiempo relacionado con la encuesta.

- Condiciones que se aplican a las encuestas de investigacion.

Paso 3: Recopilacién de datos. La informacion para la investigacion de mercado se obtiene
por medio de varios métodos; la propuesta de investigacion muestra un esquema general de la
metodologia. Ningun método de investigacion carece de predisposiciones, es la tarea de los
investigadores profesionales eliminar tanto como sea posible la intromision de prejuicios en la

encuesta.

Paso 4: Andlisis y evaluacion de datos. Esta etapa consta de tres pasos fundamentales:
1. Seleccion de datos.
2. Tabulacion de datos.

3. Calculo de datos estadisticos.

Paso 5: Preparacién y presentacion del informe de investigacién.
Se procurara presentar la informacion de manera que ayude a que retomen las decisiones mas
importantes en ese momento, brindandose importantes recomendaciones después de haber

concluido el trabajo y teniendo en cuenta los resultados obtenidos.

1.2.3. Métodos y formas para la recopilacion de datos en Investigacion de Mercados.

La encuesta constituye el instrumento basico para la recoleccion de informacién por parte de
los investigadores, y esta conformado por un conjunto de preguntas debidamente preparadas y
ordenadas a base de un formulario, en el que se recogen las respuestas que deben ser
procesadas para el analisis posterior. Las preguntas pueden ser abiertas o cerradas. Abiertas
son aquellas en que el encuestado tiene la opcion de dar cualquier respuesta; son utiles cuando
se quieren obtener criterios reveladores; aunque agruparlos resulta una tarea dificil, se requiere
de gran disposicion de tiempo y consecuentemente aumenta el costo de la investigacion.
Cerradas, en cambio, son aquellas que solo permiten una respuesta; son faciles de agrupar y

suponen un gran ahorro de tiempo.
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Comparada con la observacion directa y la investigacion experimental, las encuestas rinden
una gama mas amplia de informacion y son efectivas para un mayor niumero de problemas. Las
encuestas pueden producir informaciéon sobre caracteristicas socio - econdémicas, actitudes,
opiniones, motivos y conducta abierta. Son un modo efectivo de recopilar informacion para
planear aspectos de productos, textos de anuncios, medios de publicidad, promociones de

venta, canales de distribucion y otras variables de marketing.
Etapas para desarrollar la encuesta:

Hay que definir la poblacion a estudiar o universo de estudio.
Determinar la unidad muestral que puede ser individuos, familias, empresas, entre otras.

1
2
3. Delimitar o especificar el marco muestral.
4

Seleccionar el método o procedimiento de muestreo, pudiendo utilizar métodos

probabilisticos y no probabilisticos.

5. Determinar el tamafo de la muestra que tiene que ser representativa. Su tamafio va a

venir condicionado por el procedimiento de muestreo que hayamos escogido.

6. Disenar y preparar el cuestionario. En esta fase habra que determinar el contenido y
formato del mismo., en funcion de la informacién deseada.,y el tipo de encuesta a realizar de
los 4 tipos que existen:

e Encuesta personal.

e Encuesta por correo.
e Encuesta telefénica.

e Encuesta electrénica.
1.2.4. Tipos de datos.

Hay dos clases fundamentales de datos que pueden emplearse en una investigacion: primarios

y secundarios. Ambos son extremadamente valiosos.
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Datos primarios

Se refieren a la informacidon recopilada por primera vez, Unica para esa investigacion en
particular. Son hechos, cifras y otra informaciéon original que el investigador compila para
resolver el problema que le preocupa. Se obtienen mediante uno o varios métodos

(Observacion, Experimentacion y por el cuestionario)

Datos secundarios

Se refiere a la informacién existente y util para la encuesta especifica. Son hechos, cifras y otra
informacion que alguien ha compilado para otros fines.

La investigacién de datos secundarios siempre debe tomarse en cuenta antes de realizar
cualquier encuesta de campo, es mas econdmica, mas rapida y se considera que es

completamente confidencial.

Este tipo de datos esta disponible de forma interna y de forma externa.

e Datos internos: Son hechos, cifras y otra informacion disponible dentro de la
compafiia que el investigador estd estudiando.Ej. informes de vendedores, facturas,
registros de envios, estados de cuentas y toda indole de informes presupuestales

e Datos externos: Son hechos, cifras y otra informacion recopilada de fuentes exteriores
a la empresa. Ejemplos: informacién legales (nimero de nacimientos, defunciones,
matrimonios, automoviles), informes de proyectos publicados en libros,

enciclopedias, (resultados de estudios de investigacion, datos comerciales, et

1.2.5. Seleccién de la muestra.

La muestra se define comunmente como una parte pequefia de cualquier todo, seleccionada
para su inspeccion y analisis. Los articulos (personas, tiendas, autos) seleccionados de sus

poblaciones relevantes se llaman unidades de muestra.
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La férmula que se utiliza para calcular el tamafio de muestra, en el caso de datos cualitativos,

es la siguiente:

Z%p (1-p)

d2

Una muestra no puede ser estadisticamente confiable si no es al mismo tiempo proporcional.

Es decir, todos los tipos de unidades presentes en el universo han de estar representados en

ella.

Tipos de muestras o procedimiento de muestreo.

Muestra probabilistica.

Son procedimientos de muestreo en la que todos los individuos o elementos de la poblacion

tienen una probabilidad conocida de ser incluidos en la muestra.

La seleccion de los elementos muéstrales se realiza mediante procedimientos aleatorios. Estos

métodos no son mejores que los anteriores, sino que simplemente nos permiten calcular el error

muestral que se esta cometiendo.

Métodos probabilisticas:

Conglomerados: Se divide el universo en diversos grupos. Se selecciona primero qué
grupos deben constituir la muestra. Dentro de cada grupo se selecciona los individuos
de la muestra de modo aleatorio.

Estratificada: Se divide el universo en estratos internamente homogéneos. Se
seleccionan, dentro de cada estrato, los individuos de modo aleatorio. Las fracciones de
muestra, en cada estrato, son proporcionales o0 pueden ser distintas segun las
necesidades.

Sistematica: Se hace una lista completa del universo. Se selecciona el primer individuo
a través de un método aleatorio. Se selecciona cada iésimo individuo a partir del primer
seleccionado.

Muestra simple al azar: Se hace una lista completa del universo. Se asigna un nimero
a cada individuo del universo. A través de una tabla de numeros aleatorios o
procedimiento similar, se selecciona un numero de individuos que van a constituir la

muestra.
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e Muestra no probabilistica.

No se conocen las probabilidades que tiene cada individuo o elemento de ser incluidos en la

muestra.

e Casual: Entrevistar los individuos hasta un cierto nimero de forma casual (por ejemplo:
los que pasen por una esquina).

e Intencional: Seleccionar casos tipicos del universo segun el criterio de un experto.

e Cuotas: Cada entrevistador debe entrevistar una cierta cuota de individuos por

categoria. Por ejemplo: hombres y mujeres.

1.2.6. Errores en lainvestigacion de mercados.

En cada paso del proceso de investigacion de mercados, se pueden presentar errores que dan
como resultado una informacion equivocada. El control de los mismos es critico en la
investigacion de mercados. Basicamente hay dos tipos: errores muéstrales y errores no
muéstrales.

Errores muéstrales: Existen diferencias entre el valor de la muestra y el valor real de la
poblacién que representa. Esta diferencia se reconoce como error de muestreo.

El error de muestreo tiene dos propiedades que lo hacen util al investigador, se puede medir y
disminuye con el aumento en el tamafio de la muestra.

Errores no muestrales: Los errores no muestrales son todos los que se pueden presentar en el

proceso de investigacion de mercados, excepto el error de muestreo.

1.3 La Demanda: Concepto, caracteristicas, medicién, factores determinantes vy

estimacion de la demanda actual y futura.

Cualquier empresa que desea conocer el mercado y las reacciones que previsiblemente se
puedan dar frente a sus planes de comercializacién, debera comenzar por el estudio del
comportamiento de los consumidores como unidades elementales de la decisién. Una vez

examinadas dichas herramientas, estara en disposicion de predecir el tamafio, crecimiento y
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otencial de beneficio de las distintas oportunidades que ofrezca el mercado. Este epigrafe
abordara aspectos tedricos concernientes a esta materia.

Demanda: Son los deseos de un producto especifico, en funcion de una capacidad de
adquisicion determinada. Los deseos se convierten en demanda cuando existe capacidad
adquisitiva (Kotler, 1995). La demanda es una formulacion expresa de un deseo que esta
condicionada por los recursos disponibles del individuo (Santesmases, 1993). Las empresas
deben medir no soélo cuantas personas desean sus productos sino cuantas personas pueden

adquirirlo potencialmente (Kotler, 1995).

El marketing por tanto actua fundamentalmente sobre la demanda. Identifica, crea o desarrolla
demanda posibilitando que los deseos se conviertan en realidad. Ademas orienta los deseos y
los canaliza hacia demandas efectivas, pero no crea necesidades.

1.3.1 Caracteristicas de la demanda.

El anadlisis de la demanda cualitativamente trata de estudiar quién es nuestra clientela
potencial, analizando sus caracteristicas (edad, sexo, capacidad adquisitiva, formacién
intelectual, sus gustos y preferencias, escala de valores, habitos) etc. Todo ello a través de
técnicas concretas de investigacion de mercados (encuestas, entrevistas, mercados de prueba).
¢ Qué informacion pretendemos obtener realizando este andlisis de la demanda/mercado?
Sencillamente si lo que en un futuro va a ofrecer nuestra empresa satisface algun tipo de
necesidad. La demanda no es mas que el reflejo del deseo que tiene el mercado (la clientela),
de satisfacer una necesidad concreta. Si el producto o servicio que pretendemos ofrecer al

mercado no satisface necesidades, estaremos condenados al fracaso.

Tenemos que conocer cual es el comportamiento consumista, es decir, el conjunto de acciones
que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el

momento que efectla la compra y usa posteriormente el producto o el servicio.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una

persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectiua la
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compra y usa posteriormente el producto. El estudio de dicho comportamiento es complejo a
causa de las particularidades de la conducta. Primero, es complejo ya que el numero de
variables (internas y externas al individuo) que inciden en su forma de proceder es muy
numeroso. Segundo, la conducta del consumidor varia en funcién del tipo de producto puesto
que el consumidor percibe que el riesgo asociado a cada compra es diferente; cuanto mayor
sea el riesgo percibido, por las consecuencias derivadas de una adquisicion inadecuada, el
grado de implicacion del individuo es mayor, lo cual supone que dedicara mas tiempo a la
busqueda de informacion, a la evaluaciéon de las alternativas de compra y a la adopcion de la
decision de compra (Varela, 1988). Tercero, el comportamiento del consumidor evoluciona con
el ciclo de vida del producto, ya que al madurar y envejecer, los clientes finales pueden
desarrollar un proceso de aprendizaje y lograr una mayor experiencia con los caracteres y

beneficios del producto.

El punto de partida del estudio del comportamiento de compra de los consumidores son las
necesidades de las personas. El hombre se mueve para cubrir sus necesidades, para poseer
las cosas que no tiene y precisa para su existencia; cuando una persona siente una carencia de
las mismas, se genera una situacion de insatisfaccion que da lugar a unos movimientos
tendentes a conseguir lo deseado. Si se logra satisfacer la necesidad, se produce un estado de
satisfaccion y gratificacion que da lugar a situaciones placenteras para el individuo. EI numero
de necesidades que puede sentir una persona es enorme pero existe una jerarquia entre ellas,
tal como ha puesto de manifiesto Maslow: Las necesidades humanas estan jerarquicamente
ordenadas desde las necesidades mas urgentes hasta las menos urgentes (fisiologicas,
seguridad, sociales, estima y autorrealizacién). Cada persona tratara de satisfacer primero las
necesidades mas importantes, que dejaran de ser motivadoras, dando paso a la satisfaccion de

las siguientes mas importantes pues esa sera su motivacion.

Cada dia que pasa, los especialistas en marketing tienen que acudir a las investigaciones de los
consumidores para buscar respuestas a las mas importantes preguntas sobre cualquier
mercado. Quien constituye el mercado, Que compra el mercado, Por qué, Quién participa en la
compra, Como, Cuando y donde compra el mercado. Es por ello que se hace necesario tener

en cuenta diversos factores que intervienen en las actitudes de compra de los consumidores.

PONDO CuRMS

%

S COmAE



30

Factores que Intervienen en el Proceso de Decision de Compra del Consumidor.

El modelo indica que las decisiones de compra se encuentran altamente influenciadas por
factores que pertenecen al mundo del comprador, tales como: su cultura, factores sociales,
personales y psicolégicos. La gran mayoria de ellos son factores ‘incontrolables’ por el
especialista en marketing sin embargo, deben tenerse en cuenta.

Sus factores se resumen a continuacion

Factores que Influencian el Comportamiento del Comprador

Culturales I Sociales I Personales I Psicoldgicos I|

e Cultura e Grupos de o Edady fases e Motivacion

del ciclo de vida

referencia

e Subcultura \. Familia \. Ocupacion \. Percepcion H
B B Roles y ' Circunstancias I Aprendizaje \

Clases
e Creenciasy

sociales estatus

excepcionales

e Estilo de vida

actitudes

e Personalidad y

auto concepto

Fuente: Kotler, Phillip. Direccion de marketing. Analisis, planificacién, gestion y control. Tomo I.
(1995).

El Proceso de Decision de Compra del Consumidor.
Roles de compra: Para numerosos productos es facil identificar a sus compradores. Otros
productos, sin embargo, simplifican una unidad de toma de decisién formada por mas de una

persona. Podemos distinguir cinco roles en la decision de compra:

<+ |niciador: es la persona que primero sugiere la idea de comprar un producto o servicio

en particular.
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4+ Influenciador: es la persona cuyo punto de vista o consejo tiene algun peso en la toma
de decision final.

+ Decisor: es la persona que decide sobre alguno de los elementos de la decisién: si,
que, como y donde comprar.

+ Comprador: es la persona que lleva a cabo la compra.

4+ Usuario: es la persona que consume o utiliza el producto.

Tipos de Comportamiento de Compra:

El estudio del comportamiento del consumidor varia segun el tipo de producto. No todos los
productos tienen el mismo interés para el consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo. Si
la compra es importante para el consumidor -aunque el precio no sea elevado- o el riesgo
asociado es alto por las consecuencias de una compra equivocada se tratara de una compra de
alta implicacion. En este caso el proceso de decision sera por lo general largo y complejo salvo
que exista una lealtad de marca. Si por el contrario el producto no es considerado importante
por el consumidor o el riesgo asociado con su adquisicion es reducido, el proceso de decisién
de compra sera simple e incluso podra actuarse por inercia. En este caso se trata de un
producto de baja implicacién. Segun el nivel de implicacion, varia la intensidad en la busqueda

de informacién, la evaluacion de alternativas y la toma de decision de compra.

La investigaciéon de los procesos de decisién de compra:

Las empresas inteligentes investigaran el proceso de decision de compra implicados en sus
categorias de productos. Necesitan preguntar a los consumidores cuando entran en contacto
por primera vez con la categoria de productos y las marcas, cuales son sus creencias, que
grado de implicacion tienen con el producto, como hacen su eleccién de marca y que grado de

satisfaccion sienten después de la compra.

Proceso de compra:

1. Reconocimiento de la Necesidad: El proceso de compra comienza cuando el comprador
reconoce tener un problema o una necesidad. El comprador siente una diferencia entre el
estado actual y el estado deseado.

En la fase de reconocimiento de la necesidad_influyen de modo especial la motivacion y los

factores del entorno.
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2. Busqueda de Informacién; El consumidor en el que haya surgido una necesidad se
inclinara a buscar informacion. Las principales fuentes de informacion a las que acudira
el consumidor y la influencia que cada una tenga sobre el proceso de decision de compra
resultaran de especial interés para los especialistas en marketing.

3. Evaluacion de Alternativas: Se ha visto la forma como el consumidor usa la informacién
para llegar a un conjunto de elecciones de marcas. En la fase de evaluacion de
alternativas es donde se perciben los atributos de los distintos productos candidatos a la
eleccién y se forman las preferencias.

Después de evaluar las alternativas disponibles el decisor optara entre comprar el
producto o no comprarlo. La decisién de no comprar puede ser definitiva o por el
contrario temporal hasta que se recibe mayor informacién o sea un momento mas
oportuno.

4. Decision de compra: Durante la fase de evaluacién, el consumidor forma preferencias
entre las distintas marcas que componen el conjunto de eleccién. Puede también
formarse una intencién de compra para adquirir una marca preferida.

5. Comportamiento post-compra: Una vez comprado el producto el consumidor
experimentara cierta satisfaccion o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas post-
compra y ciertos usos del producto que seran de gran interés para los responsables de
marketing. Por lo tanto, su tarea no termina cuando lo compra, sino que continua en el
periodo de post-compra.

% Segun los mercaddlogos “un consumidor satisfecho es nuestra mejor publicidad”. Los
mercaddlogos deberan ser conscientes de la forma como los consumidores manejan la
insatisfaccion.

Una vez profundizado en los factores que influencian el comportamiento de compra de los
consumidores. Se abordara la parte cuantitativa de la demanda, tamano, formas de medirla y de

prever la demanda actual y futura.
1.3.2 Conceptos fundamentales para la medicién de la demanda.

Los directivos tienen que definir con precision lo que entienden por demanda de mercado. Es
necesario conocer diferentes conceptos que pueden ayudar a los directivos a hablar con mayor

propiedad sobre la demanda de mercado.
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Diversas formas de medir la demanda de mercado.

Las empresas realizan un gran numero de estimaciones del tamafio del mercado como parte de
los planes que se disefian. Podemos hablar de noventa clases diferentes de estimaciones de
demanda que una empresa puede hacer. Se puede medir desde seis niveles diferentes de
producto (demanda de un producto genérico, demanda de un producto concreto, demanda de
una linea de productos, ventas de la empresa, ventas del sector y ventas de la totalidad del
pais); desde cinco niveles espaciales (cliente, territorio, regién, pais y el mundo); y desde tres
diferentes niveles temporales (corto, medio y largo plazo). Cada forma de medicion tiene un

proposito especifico.

¢, Qué mercado se va a medir?

Los directivos mas directamente relacionados con las ventas hablan de mercado potencial,
mercado disponible, mercado cualificado disponible, mercado atendido, y mercado penetrado.
Con objeto de aclarar estos conceptos vamos a comenzar con la nocidon de mercado. Este es el
conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto determinado. El tamafio del
mercado, desde este punto de vista, guarda una estrecha relacion con el numero de
compradores que deberan existir para una determinada oferta. Todos los integrantes del

mercado deberan reunir tres caracteristicas: deseo, renta y posibilidad de acceder al producto.

Mercado Potencial: Es aquel conjunto de consumidores que manifiesta un interés

suficientemente elevado para una determinada oferta en el mercado.

Mercado Disponible: Es aquel conjunto de consumidores que tienen interés por el producto,

suficiente renta y acceso a determinada oferta en el mercado.

Mercado Cualificado: Disponible: es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos
suficientes, acceso y que se encuentre cualificado para responder a una determinada oferta del

mercado.

Mercado Atendido: (mercado objetivo) Es aquella parte del mercado sobre la cual la empresa

localiza sus esfuerzos.

Mercado penetrado: Se compone del numero de consumidores que ya han comprado el

producto.
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Terminologia para la medicién de la demanda:

Los conceptos para la medicion de la demanda son los de demanda de mercado y demanda de

la empresa.

Demanda de Mercado:

Para evaluar las oportunidades de un mercado el primer paso es estimar la demanda total del
mismo. Sin embargo no es una tarea sencilla, como lo muestra la siguiente definicion: La
demanda de mercado, para un producto, es el volumen total susceptible de ser comprado por
un determinado grupo de consumidores, en un area geografica concreta, para un determinado
periodo de tiempo, en un entorno definido de marketing y bajo un especifico programa de
marketing (Kotter, 1994).

No debe entenderse como una cantidad fija sino como funciéon de una serie de condiciones

variables, que pueden existir en ese mercado.

Existe un nivel de ventas denominado minimo de mercado que podria obtenerse sin necesidad
de estimular la demanda mediante gastos de promocién. A mayores niveles de gastos en
actividades de marketing le corresponden volumenes de demandas superiores, al principio con
un crecimiento mas que proporcional y después con un crecimiento inferior al proporcional. A
partir de cierto nivel de gasto en actividades de marketing, la demanda no puede incrementarse
mas debido a que existe un limite superior de demanda denominado mercado potencial. La
distancia entre la demanda minima y la potencial muestra el intervalo de sensibilidad de la
misma ante las acciones de marketing, por lo que se puede pensar en dos tipos de mercados,
los que admiten expansion y los que no admiten expansion. El primero es bastante sensible al
volumen de gastos de marketing y el segundo apenas se ve afectado por el volumen de gastos

de marketing.

Mercado Potencial.

Debe mostrar la maxima demanda. En realidad debe visualizarse el nivel de la demanda del

mercado dado un “alto” nivel de gasto de marketing dentro del sector. EI mercado potencial es
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el limite al cual se aproxima la demanda del mercado considerando que los gastos de marketing

de un sector tienden a ser infinitos, dado un entorno determinado.
Prevision de Ventas parala Empresa

La demanda de la empresa relaciona el volumen de ventas que esta puede realizar con una
serie de gastos de marketing. El nivel de gasto en actividades de marketing elegido por la
empresa tendra como consecuencia un determinado nivel de ventas denominado prevision de
ventas para la empresa. Esta se define como el volumen de ventas esperado dado un plan de

gastos en actividades de marketing.

Relacionada con la prevision de ventas, esta la cuota de ventas que es un objetivo de ventas
para una linea de productos, una seccion de la empresa o un agente de ventas; es una meta

que se define para estimular los esfuerzos de venta.

Por otro lado el presupuesto de ventas es una estimacion razonable del volumen de ventas
esperadas y se emplea inicialmente para realizar correctamente los aprovisionamientos, la

produccion y tomar decisiones correctas sobre el origen y aplicaciéon de los recursos.
Potencial de Ventas de la Empresa

Se define como el limite al cual puede aproximarse la demanda a medida que se incrementan
los esfuerzos de marketing en relacién con los competidores. Generalmente es menor que el
potencial de mercado incluso cuando los gastos por las actividades de marketing aumentan

considerablemente respecto de los competidores.

1.3.3 Factores determinantes de la demanda.

La demanda depende de un conjunto de variables de muy diversa naturaleza y que influyen de
forma diferente. En funcion del grado de control que la empresa puede tener sobre estas

variables, se clasifican en variables no controlables y variables controlables.
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Variables no controlables: son aquellas en que el nivel que alcanzan y su evoluciéon no
dependen de la actuacién de la empresa, que tan solo puede intentar prever su evolucion
futura, pero no influir en ellas
Las Variables no controlables: se dividen en variables estructurales, variables coyunturales y
variables de la competencia.
% Variables estructurales. Son las que definen la amplitud y extensién del mercado a
largo plazo, entre ellas se pueden mencionar el nimero de habitantes, su distribucién
territorial, por sexo y edades, el nivel de renta disponible, los habitos de compra y
consumo. Se trata de un conjunto de variables que componen lo que se denomina el
entorno empresarial y que puede tener componentes econdmicos, sociales, politicos,

legales, técnicos, climatoldgicos, culturales.

% Variables coyunturales: son las que definen la situaciéon econémico-social en el corto
plazo y que condicionan el nivel de la demanda. Entre ellas se puede mencionar la
evolucion de los salarios y de la renta disponible, las expectativas econdmicas, la tasa

de desempleo, el tiempo (temperatura y pluviosidad).

« Variables de la competencia: el presupuesto de marketing de las empresas
competidoras es un factor que influye no solo en la distribuciéon de la cuota de mercado
entre las diferentes empresas, sino también en la demanda global. En efecto, un mayor
esfuerzo en publicidad por parte de las empresas presentes en un mercado supondra
una ampliacion de las ventas realizadas por todas ellas, al atraer nuevos compradores
hacia el producto. Analogamente, una mayor competencia en el ofrecimiento de una
gama de productos mas amplia supondra que los productos se a justen mejor a las

necesidades de cada consumidor e incrementar el volumen de ventas.

La actuacién de la competencia es en un principio una variable no controlable, aunque en
situaciones restrictivas de la competencia, la existencia de acuerdos y practicas empresariales
pueden excluir la utilizacién de todas o algunas de las variables comerciales, en cuyo caso se

podria considerar como variable controlable.

La empresa debe intentar identificar el conjunto de variables no controlables que inciden en la

demanda, conocer el grado que tienen sobre la cantidad demandada y prever la evolucion de
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ichas variables en el futuro, como forma de delimitar el marco de actuacién de su accion

comercial.

Variables controlables: Son aquellas que la empresa puede manipular para influir en su
demanda y alcanzar sus objetivos comerciales. Son cuatro: producto, precio, promocion y

distribucién. McCarthy las denominé las 4p. Se clasifican en dos grupos:

e Variables estratégicas, que integran el producto y la distribucion. Su horizonte de
planificacion se situa en el medio y largo plazo.
e Variables tacticas, que integran el precio y la promocion. Su horizonte de planificacién

es el corto plazo.

Respecto de las variables controlables, la actuacion de la empresa se debe centrar en la fijacion
de los niveles de intervencidn de cada una de las variables y en la optimizacion de la

productividad de cada variable una vez que su nivel de intervencién ha sido establecido.

Estos niveles de intervencién de las variables controlables determinan el marketing-mix, que
define el esfuerzo comercial de la empresa sobre su mercado, con objeto de influir
favorablemente su demanda y alcanzar sus objetivos de venta. Este esfuerzo comercial tiene
una configuracion y distribucién, cuya valoracién econdmica es el presupuesto comercial. Para
un objetivo de ventas determinado, la direccion comercial buscara el esfuerzo comercial que le
permita asegurar dicho objetivo y con el menor presupuesto comercial posible. Sin embargo, la
demanda de la empresa no depende uUnicamente del esfuerzo comercial, sino también de las

variables no controlables provenientes del entorno y de la competencia.

Conclusiones.

Las bibliografias consultadas permitieron conocer los conceptos mas actualizados sobre
Marketing, su sistema de informacion y la investigacion de mercado, expresados por
reconocidos tedricos de la materia. Es importante sefalar que el estudio de las referencias
bibliograficas de la investigacion de mercado, sus funciones, sus ejemplos corrobord lo

necesario de esa herramienta dentro del proceso de gestion y direccion empresarial.
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CAPITULO II: CARACTERIZACION DE LA EMPRESA COMERCIAL FONDO CUBANO DE
BIENES CULTURALES. METODOLOGIA APLICADA.

En un mundo rapidamente cambiante, el patrimonio cultural esta jugando un papel cada vez
mas importante al proporcionar a las personas un sentido de quienes son, de donde proceden y
que significan sus vidas . Los edificios y lugares del patrimonio, obras de arte, asi como
idiomas, las costumbres, las practicas comunales, las aptitudes tradicionales, estan recibiendo,
cada vez mas, un mayor reconocimiento como medios para articular la identidad y el significado

de las comunidades locales, las regiones, las naciones y la humanidad como un todo.

Abarcar estos cambios y gestionarlos a fin de que aumente el valor cultural y econémico del
patrimonio ha requerido la reformulacién de nuevos enfoques y paradigmas que deben
contribuir a desarrollar mejores politicas en cada pais. Tres nuevas riquezas se reconocen hoy
en el mundo: La creatividad de los pueblos, la riqueza del patrimonio tangible e intangible y la

diversidad cultural.

La artesania, surgida de la creatividad de los pueblos y la extraordinaria diversidad de culturas,
es también uno de los grandes reservorios del patrimonio cultural. Ella puede y debe ser
ademas fuente de mejoramiento espiritual y econémico para artesanos y comunidades de cada

pais.

La cultura sin lugar a dudas tiene su historia, la cual descansa en los origenes de la especie
humana, su primera forma de trabajo, producciones hecha a mano, que a pesar de todos los
procesos de transformacion, las revoluciones industriales, el desarrollo mismo, no ha quedado
anulada , sino que se mantiene vigente, salvaguardada en lo que conocemos hoy como
artesania, la cual se promueve en nuestro pais por diversas instituciones comerciales como es
el caso de Fondo Cubano de Bienes Culturales(FCBC), Es por ello que en el presente capitulo
se hara referencia a las generalidades de la artesania en Cuba, una panoramica del sector de la
cultura y una caracterizacion de la Empresa FCBC y de su Filial Cienfuegos a la cual se une

una Auditoria de Marketing que le fue aplicada a esta entidad comercial. Todo ello como




39

imprescindible primer paso para la presente Investigacion. Aspectos generales sobre la

artesania en Cuba

Al igual que la cultura las artesanias también han experimentado un proceso de revalorizacion
que deja atras aquella vision peyorativa que la ubicaba como un arte menor, Al hablar de ella en
la actualidad, no se designa unicamente el objeto o el producto de manera aislada, sino como
un proceso en el que se involucran elementos econdmicos, productivos, comerciales, estéticos,
sociales, y culturales de gran complejidad y sobre el que no existe, por lo general, una
comprension cabal de toda su dinamica de desarrollo, ni de los diversos significados de su
existencia como expresion social En la creacion artesanal interviene el dominio de
determinadas técnicas y habilidades manuales que pueden conservarse con muy poca
modificacién a través del tiempo o evolucionar e incorporar los avances de la ciencia y la
técnica. Todos estos elementos participan de una u otra forma en la apreciacion de la obra
artesanal, a lo que se suma el hecho de que las artesanias son productos con valores
mercantiles, por lo que sobre ellas recaen los complejos mecanismos econémicos y financieros

que actuan en el mercado nacional e internacional.

2.1.1 Definicién de artesanias, artesano y productos artesanales.

¢ Qué es exactamente la artesania?

"La artesania constituye la actividad de transformacion para la produccién de objetos; realizada
con predominio de la energia humana de trabajo, fisica 0 mental, complementada generalmente
con herramientas y maquinas relativamente simples; condicionada por el medio ambiente fisico
y por el desarrollo histérico. Actividad en la que se obtiene un resultado final individualizado
(producto especifico), que cumple la funcion utilitaria y tiende al mismo tiempo, a adquirir la

categoria de obra de arte”™.

Algunas veces las artesanias son pura expresion artistica del talento y del espiritu creador
innata en los artesanos, o se crean para destacar la belleza natural de los materiales utilizados.

Los artesanos comprenden la forma de aprovechar los limitados recursos de su entorno natural

1 Castro, Juan David en colaboracion de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual(OMPA). Informe

“Medios juridicos y extrajuridicos para la produccién artesana™. Colombia. 2000. Pag. 4.

PONDO CuRMS

%

S COmAE



40

para mantener la autenticidad de su oficio. Se convierten en artesanos a través de un proceso
creativo y participan en la realizacion de objetos que, aunque destinados primordialmente al uso

y el ritual cotidianos, siempre son expresivos de su patrimonio cultural.

Esencialmente se “considera artesano a la persona que ejerce una actividad profesional
creativa en torno a un oficio concreto, en un nivel ponderadamente manual y conforme a sus
conocimientos técnicos y a sus habilidades técnicas y artisticas. Trabaja en forma autdctona,
deriva su sustento de dicho trabajo y transforma en bienes o servicios Utiles su esfuerzo fisico o

mental”."®

Como las artesanias se realizan mediante elementos naturales, su clasificacion mas amplia las
distribuye en las categorias de los productos animales, vegetales y minerales. Incluyen objetos

utilizados en ritos y ceremonias tradicionales, asi como productos utiles de uso cotidiano.

Todo objeto artesanal, esta destinado a ser sensorialmente perceptible y a estimular el
concepto de lo “agradable” o de lo “auténtico” en el observador. Alli es donde se encuentra su
contenido creativo. Si bien es cierto que su realizacion no tiene como funcién principal la
transmision de valores estéticos o culturales, el contenido creativo del objeto artesanal, se
aprecia en la medida en que el resultado del proceso manual e intelectual de su creacion
permita la obtencién de un objeto, que satisfaga una necesidad humana. El valor del contenido

creativo esta vinculado con los conceptos de “originalidad” y de “exclusividad”.

“Los productos artesanales son producidos por artesanos totalmente a mano o con la ayuda de
herramientas manuales o incluso de medios mecéanicos, siempre que la contribucién manual
directa del artesano siga siendo el componente mas importante del producto acabado. Se
producen sin limitacion por lo que se refiere a la cantidad y utilizando materias primas
procedentes de productos sostenibles. La naturaleza especial de los productos artesanales se

basa en sus caracteristicas distintivas, que pueden ser utilitarias, estéticas, artisticas, creativas,

15 Castro, Juan David en colaboracion de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual(OMPA). Informe

“Medios juridicos y extrajuridicos para la produccion artesana”. Colombia. 2000. Pég. 5.
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vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales, tradicionales, simbdlicas y significativas

religiosa y socialmente”®.

El desarrollo de productos y mercados de la artesania impulsan, mantienen y acrecientan la
autonomia de los artesanos. Tanto por razones econdmicas como culturales, es preciso que la
ley proteja a las artesanias y a los artesanos. La designacion de “artesano” y la creacion de
asociaciones de esa categoria de trabajadores, facilita la identificacion de las personas
respectivas dentro del sector informal del pais, dando una base mejor para los programas de
asistencia técnica, entre ellos los de formacién, desarrollo de productos y comercializacioén, y
con fines de supervision y evaluacion de proyectos. La existencia de un marco normativo que

proteja la actividad creativa artesanal tiene tres objetivos primordiales:

1. La estimulacién de la creatividad en la sociedad (contribuyendo con ello a su desarrollo).

2. La proteccion de las inversiones necesarias para su produccion y distribucion.

3. Generacion de riqueza y empleo a partir del desarrollo de las industrias con los bienes

artesanales.

Ademas, la existencia de marcos normativos especificos de proteccién a la actividad artesanal,
les permite a los creadores la obtencion de una retribucién pecuniaria, el respeto de su

produccion y el reconocimiento de su condicion de artesanos.

2.1.2. Laartesania como manifestacion de las Artes Visuales.

La especificidad de las artes visuales, de las que forman parte las artesanias, es que los valores
estéticos y artisticos se expresan a través de una obra que tiene existencia material, que es
creada por el hombre como una forma de trabajo peculiar y que los medios de expresion de que

se vale no son los usuales de la comunicacion humana, como ocurre con el uso del sonido, el

16 Castro, Juan David en colaboracion de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual(OMPA). Informe

“Medios juridicos y extrajuridicos para la produccion artesana”. Colombia. 2000. Pég. 4.
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lenguaje articulado, la palabra o el gesto, en la musica, el canto, la literatura, la danza o las
artes del espectaculo respectivamente, sino que en las artes visuales se hace hablar a la
materia, se le imprime un valor a la naturaleza inanimada que se transforma en un objeto capaz

de comunicar ideas y valores a los hombres.

La clasificacién de las artesanias como una manifestacion de las Artes Visuales se debe al
reconocimiento del canal perspectivo a través del cual se aprecian sus valores y significados, al
igual que en las artes plasticas: en la pintura, la escultura, el dibujo. Esta clasificacién también
indica que es a través del sentido de la vista que se captan y elaboran los elementos estéticos

que intervienen en el proceso creativo.

Las creaciones artesanales pueden moverse en una coordenada que va de la expresion de
valores individuales e irrepetibles, caracteristico de las artes, a la expresidon de valores

socializados, patrimonio de una colectividad que tipifica a la cultura popular y tradicional.

2.2. Breve panoramica del sector de la Cultura.

Uno de los rasgos que distingue a las artes visuales cubanas contemporaneas es su
heterogeneidad, dada por la confluencia de una gran diversidad de tendencias estéticas y del
uso de una multitud de materiales y técnicas de creacion. La riqueza artistica caudal de
talentos existentes es resultado de varios factores, entre los cuales se encuentra la gran
tradicion plastica cubana que desembocéd en un significativo movimiento de vanguardia en la
segunda mitad del siglo XX y que contribuyé a sentar las bases de la identidad con un arte que
se situaba entre lo mas avanzado a escala internacional. Es también fruto del sistema de
ensefianza artistica que, desde 1961 y de forma sostenida, ha desarrollado el talento de los
ninos y jovenes de forma gratuita, a partir de las condiciones naturales de las personas y una
pedagogia que se sustenta en la importancia de la libre expresion de la creatividad, la

experimentacion, el dominio de las técnicas y el fomento de una sélida base cultural.

Durante mas de 30 afios el sistema institucional de la cultura se dedicé por entero a la

promocion del arte y al desarrollo de la educacioén artistica y estética. Cuando, en la década de
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los 90, comienza a irrumpir en Cuba las leyes del mercado del arte y las obras de artes
plasticas cubanas, comienzan a tener una importante presencia en los circuitos mas selectos

del mercado internacional, ya existia un potencial de talentos formados que han continuado
trabajando por una vocacién genuinamente artistica, garantizando asi los altos niveles de
realizacion y en consecuencia, también de cotizacion de las obras de arte cubanas en los

diversos mercados.

A pesar de los dificiles afos que siguieron a la caida del campo socialista, se mantuvo la viva
creacion artistica, dado a que los artistas obtenian recursos econdmicos a partir de la

comercializacion de sus obras y la despenalizaciéon de la divisa.

Los nuevos procesos que sobrevinieron en la década de los 90 propiciaron un desarrollo
desigual de la promocién del arte en el mercado internacional. En sus inicios, solo unos pocos
tenian acceso a circuitos comerciales internacionales. Esa posibilidad no estuvo siempre
sustentada en una jerarquizacion de la calidad artistica de la obra, ni en la trayectoria del artista,
criterios que predominaban en la labor promocional de las instituciones de las artes plasticas
cubanas hasta finales de la década de los 80, produciéndose un desequilibrio entre el potencial
de talentos existentes y la posibilidad real de acceso al mercado. Sin embargo, todo el trabajo
de promocién realizado en las institucionales, exposiciones y eventos, donde los creadores
cubanos han obtenido importantes lauros, ha sido un factor determinante en el proceso de

legitimacion del arte cubano a nivel internacional.

A partir de 1993, se registra una consolidacion de los grandes nombres de la pintura
iberoamericana en el mercado internacional, ganando un espacio muy especial el arte

latinoamericano.

Un importante factor que ha incidido en el aumento y la diversificacion del producto cultural en
el sector de las artes plasticas y aplicadas en estos afos, ha sido el desarrollo de la industria
turistica que ha solicitado de la creacion artistica y artesanal, obras de gran valor para las
ambientaciones de los hoteles y centros turisticos y para el desarrollo de una red comercial

asociada a los polos turisticos.
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El impacto del turismo en el arte cubano tiene un comportamiento dual. Por una parte, ha sido
fuente importante para la mejora de las condiciones de vida y del sector y estimulo de la
creatividad en sentido general. Pero, por otro lado, ha condicionado el quehacer artistico de
aquellos creadores mas impresionados por urgencias econdmicas que han asumido temas,
formatos y motivos alejados de sus auténticas preocupaciones creativas. En no pocos casos, un
mismo artista ha desarrollado dos vertientes creativas, una mas comercial, y otra que

corresponde a sus intereses artisticos.

A este panorama del arte cubano actual, ha de afiadirse lo que significara para el pais y para la
cultura, en términos de explosion, la inauguracion de dieciocho nuevas escuelas de artes
plasticas en diferentes provincias, ademas de la Academia de San Alejandro y del Instituto
Superior de Arte, y quince escuelas de instructores de arte que tienen en su curriculum la
especialidad de las artes visuales. De modo que se estima que, en los proximos diez afos, se

incrementara el potencial de las artes visuales.

2.3. La Empresa Fondo Cubano de Bienes Culturales.

A partir del Primer Congreso del Partido Comunista de Cuba, en 1975, se hace manifiesto la
necesidad de crear un sistema de relaciones comerciales para las obras de la creacién
artistica, con el fin de alcanzar una mayor rentabilidad y el autofinanciamiento de las
manifestaciones artisticas. Esto se materializé en 1978 al crearse el Fondo Cubano de Bienes
Culturales (FCBC).

Dicha institucidon aparece en el panorama nacional como la Unica Empresa comercializadora
de las artes plasticas y las artesanias, tanto en la isla como fuera de ella, pero en estos
momentos se entiende mas, como institucién cultural que como Empresa Comercializadora ,
lo cual denota el alto grado de la funcion centralizadora vy estatal en lugar de su funcion

propiamente comercial.

El FCBC comienza a promover su produccion artistica, a través de su participacion en Ferias
Nacionales e Internacionales. Los artistas cubanos no eran muy conocidos fuera de Cuba y

su labor comercializadora estuvo dirigida a las individualidades.
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A partir de 1988, surge el decreto Ley 106 de la Condicién laboral y la comercializacion de las
obras de Creadores de Artes Plasticas y Artes Aplicadas, con lo cual se abrieron las
posibilidades de comercializacion para los artistas cubanos al propiciar su vida profesional; es
decir se establece un sistema de remuneracién por la produccion artistica que signifique un

aumento de la cantidad y calidad.

Con anterioridad al surgimiento de esta Ley, el artista estaba mas alejado de los mecanismos
de oferta y demanda del mercado especulativo, porque el Estado, a través del FCBC, le
aseguraba su supervivencia al pagarle mensualmente un salario lo establecido con la
institucion. Ahora el creador se independiza progresivamente del dominio institucional, aunque

ésta sigue teniendo el papel rector.

En la nueva situacion del mercado, otra de las condiciones a tener en cuenta fue el derrumbe
del socialismo europeo, que a finales de los 80 estremecio a la sociedad cubana y trajo como
consecuencia una aguda crisis interna. Esto unido al auge del bloqueo norteamericano contra
Cuba, no sélo desarticularia las bases de la Economia nacional, sino que ademas conduciria a
pais a una situacion m de total inestabilidad, recogida en la historia mas reciente d el periodo

especial.

Como producto de la disminucion de los recursos  disponibles y ante la urgencia de
respuestas inmediatas, se crearon nuevas estrategias en la politica econdémica que derivaron,
entre otras consecuencias, en la flexibilidad del poder estatal. Dentro de las medidas
adoptadas podemos citar, como las de mayor repercusién en el panorama nacional: la
despenalizacion de la divisa, la legalizaciéon de su circulacion, las reorganizaciones progresivas
de empresas estatales a las causas se incorporaron nuevas funciones como el
autofinanciamiento, la apertura al capital extranjero y la creaciéon de un sector emergente

constituido por las empresas mixtas.

También de establece nuevas normas en las relaciones econdmicas entre los artistas y las
instituciones a través de la Resolucion N° 61 de 1993, donde los artistas plasticos tendran la
posibilidad de obtener una retribucién en moneda libremente convertible  por el uso de sus

obras en el extranjero.
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Se puede afirmar que dichos factores determinan en la década del noventa, el surgimiento de la
nueva situacion del mercado, la cual se refiere a un momento histérico que se caracteriza por
la aparicion de nuevas estrategias para la produccion, difusion y comercializacion, es decir para
la distribucion del arte cubano. Estas estrategias estan dirigidas a un consumidor extranjero y

se pueden verificar tanto en la Isla como fuera de ella.

En el afio 2000, el FCBC, comienza a dar pasos para oficializarse como Empresa, para lo cual
establece una estructura organizacional que le permita cumplimentar sus funciones de

caracter comercial y promocional, dentro de la gestion de Direccion y Empresa.

Su funcién como Empresa quedé aprobado por la Resolucion No 4 de enero 10 del 2002 del
Ministro de Cultura, Abel Prieto Jiménez, y se corresponde con la mision de la organizacion que
es la de promover la produccion y la comercializacién nacional e internacional de los bienes y
servicios de las Artes Visuales; representar a los creadores asociados a la entidad y generar

fuentes de ingresos destinados al financiamiento de la cultura.

En sus mas de veinte afos de trabajo, ha consolidado una red de tiendas y galerias por todo el
pais, asi como talleres de produccion que hoy asumen un proceso de renovacion tecnolégica y

reorientacion de lineas de trabajo.

Una de las principales peculiaridades de trabajo del FCBC es que, en torno a su actividad
comercial, se agrupan muchos creadores que trabajan de forma individual o colectiva, cuyos
productos pueden comercializarse bajo diversas modalidades, en consignacién, a través de
contratos compraventa o por encargo, y constituyen verdaderos nucleos productivos que
adquieren su base legal, precisamente a través de las relaciones contractuales con la empresa,

y cuyas obras, estan protegidas bajo el amparo del Derecho de Autor.
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¢2.3.1. Comportamiento de la demanda internacional de las artes plasticas y aplicadas a

lo largo del pais.

La demanda se localiza fundamentalmente en productos que poseen un valor por la calidad del
material y la maestria técnica, como por ejemplo las esculturas de pequefo formato, estuches

para tabaco, asi como los productos que recrean modelos y disefios antiguos.

Otra linea de preferencias tiene que ver con la historia y la identidad nacional, como la
fotografia sobre la épica de la Revolucion Cubana, los instrumentos musicales, los articulos de
cesteria, asi como las recreaciones de estilos antiguos con técnicas de vitraleria. De igual
forma, son muy valorados los disefios de interiores, la moda, (destacandose las confecciones) y

la decoracion.

En las artes plasticas, la pintura es la disciplina mas altamente demandada, y dentro de ella,
todos los géneros y estilos, pero puede hacerse una distincién entre un mercado de niveles
adquisitivos medios, que gusta del paisaje y la pintura de género, y otro sector mas selecto que

se nutre de artistas de renombre y de la creacidén experimental de los mas jovenes.

2.4. Caracterizacién de la Filial del FCBC de la Provincia Cienfuegos.

La Filial Territorial del FCBC de la Provincia de Cienfuegos se cred el 20 de Junio de 1990.
Se encuentra ubicada en un punto comercial estratégico en el centro Histérico de la Ciudad,
justo frente al Parquee Marti, dentro de todo un entorno que hoy ha sido declarado Patrimonio

de la Humanidad.

Es una empresa cuyo Objeto Social contempla la realizacion de actividades de caracter
comercial, tanto mayorista, minorista y de servicios. Al igual que la Casa Matriz en sus inicios
prevalecié su funcion cultural mas que lo comercial pero a partir del 2001 se comienzan a dar

los pasos para determinar su caracter comercial., hasta que al aprobarse la funcion como
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Empresa, se establecié la mision de la organizacion y se trazé la vision a mediano y largo

plazo.

Mision

La filial Cienfuegos tiene como mision, satisfacer las necesidades espirituales y materiales de
los clientes mediante la produccién y comercializacion nacional e internacional de las obras de
las Artes Plasticas, Artes Aplicadas y Servicios asociados de los creadores representados por la
Filial con un servicio de calidad, una eficaz y eficiente utilizacion de los recursos, generando

fuentes de ingresos destinados al financiamiento de la Cultura.

Su vision

Ser la empresa lider en la satisfaccion de las necesidades espirituales y materiales de los
clientes a través de la comercializacién de las artes plasticas y aplicadas en el territorio, realizar
una eficiente gestion promocional de los creadores y garantizar un eficaz crecimiento de las
utilidades anualmente.

2.4.1 Analisis del Entorno.

Microentorno.

En el analisis del Entorno General se tuvieron en cuenta las siguientes dimensiones:

Politico — Legal.

Econdémica.

Tecnoldgica.

Ambiental.

U

Socio — Cultural.

En cada una de ellas se determinaron las variantes que pudieran tener incidencia en la Filial, a
partir del impacto de las mismas se elaboraron 3 Escenarios, decidiéndose trabajar con el mas

probable, que se muestra a continuacion.
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ESCENARIO MAS PROBABLE HASTA EL 2008.

e Continua la batalla contra las agresiones imperialistas donde la cultura juega un papel
decisivo en la lucha por las ideas revolucionarias.

o EIl Bloqueo se acrecienta, pero la economia cubana se mantiene creciendo, lo que
permitira mejores resultados.

e Se vislumbra un apalancamiento de las tendencias del turismo incidenciadas por
diferentes factores que agraden nuestra economia y nuestro sistema politico social. No
obstante se mantendran nuestros vinculos con el MINTUR, vy junto a ello la presencia
del FCBC en las instalaciones turisticas del territorio.

e Se mantiene una imagen empresarial que trasmite confianza y confiabilidad en los
servicios prestados.

e La Filial se mantiene en Perfeccionamiento Empresarial, su nivel de relaciones e
integracion con el resto de las provincias e instituciones culturales es mayor y ramales
de la cultura.

e Las relaciones entre los artistas y la Empresa se han ampliado y son favorables para
una mejor atmosfera creadora y por ende mejores productos que satisfagan las
necesidades espirituales y materiales de nuestros clientes.

e Han surgido nuevos espacios para comercializacion, aumentan los ingresos en frontera
y se inicia un despegue en las exportaciones.

e Mejora la calidad de vida de la mayoria de la poblacién y su participacién en la vida
cultural experimenta avances, aunque todavia es necesario elevar cualitativamente los
productos y servicios culturales.

o Se fortalece y perfecciona la politica de de Proteccion al Consumidor.

e Se fortalece la politica Ambiental del Pais.

e Existe un ligero incremento del nivel adquisitivo de la poblacién y la moneda nacional se
revallUa positivamente.

o Existe una tendencia a la atencién social y la familia cubana con el incremento de sus

condiciones de habitat y confort doméstico.
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Microentorno.

En el andlisis del entorno especifico, se parti6 del andlisis de las “cinco fuerzas de la

competencia”. '’( Poter.M, 1980)
Aspectos a evaluar.

¢ Rivalidad entre competidores.

e Poder negociador de proveedores.

e Poder negociador de clientes.

¢ Amenaza de competidores potenciales.

¢ Amenaza de productos o servicios sustitutos.

e Amenazas y oportunidades.

Rivalidad entre competidores

Andlisis de los 2 segmentos

En el grupo turistico se observa el predominio de las cadenas del MINTUR con una fuerte
presencia en la provincia y el 7 % de las ventas del sector. Todas las cadenas de tiendas estan
presentes en los hoteles asi como en el corredor turistico de la ciudad. Los competidores mas
fuertes son:

e Enventas de articulos. Utilitarios CARACOL-UNIVERSO.

e Enventas souvenir y artesanias: ARTEX, BISART.

En el grupo del segmento nacional el predominio pertenece a CIMEX con el 50.3 % de las
ventas con una red de establecimientos bien estructurados y una logistica que garantiza
crecimientos estables. No obstante TRD alcanza un alto % en las ventas y se destaca por una

oferta mas adecuada al nivel adquisitivo de la poblacion.

De todos los competidores Caracol-Universo es el mas agresivo, al haber realizado inversiones

en el 2003 en los hoteles mas comercializados de la provincia y poseer la tienda lider en venta

" porter, M, Competitive srtategy,Free Press, Nueva York, 1980 Paginas 7-17
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a turistas. Luego le sigue ARTEX que al ofrecer un souvenir industrial atrae un gran niumero de

turistas y también comercializa la misma produccion de nuestros artesanos.

En sentido general la agresividad de la competencia es mayor que la de la Filial, al dedicar ésta
mayor area de ventas y obtener mas beneficios. También las condiciones y el merchandising de
todos nuestros competidores es superior al nuestro, determinado por su capacidad de

infraestructura logistica y su capacidad historica de gestion de sus recursos humanos.

Poder negociador de proveedores.

Por la diversidad del objeto social es conveniente analizar a los proveedores en dos grupos:
e Proveedores de Materias Primas.

o Proveedores de Productos para la Venta.

Proveedores de Materias Primas.

A la vez éstos se dividen en

Nacionales y Extranjeros.

En el caso de los Nacionales el poder negociador debiera ser de la Filial, pero la ausencia de
competidores y la inestabilidad en la produccion hacen poseer el poder negociador a los
proveedores nacionales.

En el caso de los Extranjeros el poder negociador esta en manos de la casa matriz al recibir la

filial los productos por distribucién nacional.

Proveedores de productos terminados.

Representan el 67 % de las ventas de la Filial al encontrarse comercializando 452 creadores de
las diferentes manifestaciones. En este caso el poder negociador es de la Filial aunque la
posibilidad de que los mismos creadores puedan comercializar con ARTEX asi como con

Filiales de otras provincias debilita nuestro poder negociador. A la vez la falta de elementos y
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de negociacion a la hora de establecer precios debe mejorar. En sentido general el poder

negociador de los proveedores es superior al de la filial.

Poder Negociador de los Clientes.

El poder negociador de los clientes es bajo respecto a la Filial, al ser clientes cautivos de la
mayoria de nuestras manifestaciones. A la vez los precios del mercado son fijos, lo que quiere
decir, que aunque los clientes puedan tener opciones en cuanto a precios, éstos suelen ser los
Mismos.

El poder negociador de los clientes entonces se desvia hacia las mejores condiciones de

exhibicién de los productos, la ubicacién de la tienda y la calidad del servicio.

Amenaza de Competidores Potenciales.

Cadenas de Tiendas.
Mercados Industriales.
Artex.

BISART

Cubartesania

SO e

1. CADENAS DE TIENDAS.

e La expansiéon de estas cadenas en la provincia constituye una amenaza para la
filial, por el niumero de productos que poseen en su comercializaron que compiten
con los del Fondo, en especial aquellos de caracter utilitario como por €j las
confecciones textiles y calzado. Ademas por su rapida expansion por toda la
provincia.. Asi como en el perimetro del Casco Histérico. Estas cadenas son
CARACOL, TRD Y CIMEX.

2. MERCADOS INDUSTRIALES.
e Cada dia los Mercados Industriales absorben mayor cantidad de cuentapropistas
que en gran medida realizan trabajos manuales con algun nivel artesanal

disponiendo de un espacio privilegiado especificamente para el mercado nacional.




3. ARTEX

4. BISART
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Esta empresa comercializa, artesania, basicamente es fuerte en el souvenir, pero
también disponen de articulos utilitarios que lo han valorizado con imagenes de
artistas plasticos de mucho reconocimiento. Esta empresa (ARTEX) puede llegar a
comercializar las obras de los Artistas Plasticos, por su insistencia en este sentido.
En estos momentos comercializan solo reproducciones de Arte que ocupan una
importante demanda que cada vez amplian mas, ya sean en puldver, en souvenir y
en otros articulos utilitario. A raiz de la reorientacion de esta empresa uno de sus
objetivos es ampliar la oferta de artesanias constituyendo una amenaza para la

filial.

Es una entidad con una tendencia positiva al crecimiento y extension con una red de
distribucién de trabajos de produccion nacional y que se diversifica en su gestion,

fundamentalmente la artesania, la souvenir y el textil.

La posicion de la filial respecto a estas amenazas esta dirigida a mejorar su red de tiendas

existentes, asi como diversificar los productos. Ademas debe potenciar el proceso inversionista

en cada nueva instalacion turistica asi como aumentar su presencia en el centro histérico y

otros puntos de interés.

Amenaza de productos sustitutos.

Ao b=

La principal amenaza de productos sustitutos la constituyen los articulos de ARTEX:

Puldéver . Cuba.

Souvenirs.

Artesania.

Plastica.

ARTEX intensifica su distribucion de productos cubanos y locales para la plastica y la artesania,

su trabajo en la personalizacién del souvenir y los puléver constituye una amenaza.

A raiz de la reorientacion de esta empresa uno de sus objetivos es ampliar la oferta de

artesania constituyendo una amenaza para la filial.
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Otra organizacion que puede convertirse en una amenaza es BISART y Cubartesania que
desarrolla una red de distribucién minorista con el producto de manufactura nacional.
La adquisicién de productos artesanales por parte de CARACOL y UNIVERSO a proveedores

distintos a la Filial constituye una amenaza para nuestras ventas.

La creacién de una nueva empresa para el disefio de ambientaciones también constituye una
amenaza al disponer los clientes de una opcion mas y los creadores una nueva empresa por

donde comercializar. Desconocemos las condiciones del nuevo competidor.

La posicion de la filial respecto a estas amenazas varia:

e Respecto a Artex:
Somos actualmente mas fuertes en Plastica y artesanias y mas débiles en Souvenirs
personalizados y Pulovers Cuba.

e Respecto a BISART y Cubartesania: Mas Fuertes.

Concluido el andlisis del Entorno, se identificaron los Factores Claves de Exito:

1. Gestidon de los Recursos Humanos.
2. Rentabilidad y Eficiencia.
3. Marketing.

MATRIZ DE IMPACTOS CRUZADOS.

Oportunidades.

1. Estabilidad politico-econdémica sistema social.

2. Voluntad politica de insertar el producto cultural en la vida cotidiana del pais, como parte
del programa de C.G.I. de la Revolucion.

El aumento del PIB del pais con la creacion de nuevos proveedores.

Restriccidon del proceso inversionista de algunas cadenas de tiendas.

Incremento del turismo que visita la provincia.

Aumento del nivel adquisitivo de la poblacién.

La UNEAC recesa en su labor de comercializacion.

© N o gk~ w

Facilidad para insertarse en los medios de difusion.
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Mercados y segmentos de clientes no explotados.

10. Participar en las diferentes Ferias.

Amenazas.

© ©®© N o g &

Crisis politico-social que vive el mundo.

Creciente agresividad del gobierno de E. U. y la incorporaciéon de la UE. a esta
agresividad.

Congelamiento de las inversiones del MINTUR en el territorio y reordenamiento de su
politica comercial.

Posibilidad de comercializacién directa de las Industrias locales, Bisart y Cubartesania.
Falta definicion de politica comercial en el MINCULT.

Reforzamiento de la comercializacion de A. Plasticas y Artesanias por parte de Artex.
Rigida politica precios, excesivo control materias primas.

Creacion de nueva empresa para las ambientaciones.

Competidores desleales.

Analisis Interno.

En el analisis interno se identificaron los puntos fuertes y débiles por cada una de las areas

funcionales de la Sucursal, quedando los siguientes después de la reduccion de listado y una

votacion ponderada con el Consejo de Direccion de la Filial.

PUNTOS FUERTES

Productos estrellas como el Telasur y los entintados dan imagen muy favorable para la
filial lo que le otorga distincion.
Favorable ubicacion de la red de tiendas.

Existe trabajo de equipo cuando se participa en Ferias.

PUNTOS DEBILES

Recursos Humanos poco preparados para la actividad comercial.

1.
2.
3.

Inexistencia de estudios de mercado.
Poco dominio de idiomas por las vendedoras.

Exceso de modelos e informaciones en el trabajo de tiendas.
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4. La Filial no ha generado exportaciones ni ha participado en ferias en el extranjero.

FORTALEZAS.

Desarrollo creciente de la infraestructura para producciones por medios propios.
Contabilidad certificada por 2 afios consecutivos.

Tradicion de cumplimiento de los planes.

Promotores del Proyecto TelaSur y de las producciones de entintados.

Invitados permanentes a Arte en La Rampa.

Personal de la Actividad comercial relativamente joven.

N o gk~ DN =

Variedad del producto que comercializamos.

DEBILIDADES.

Poca agresividad en la gestién de ventas.

Falta de espacio para la venta de muebles.

Faltan creadores reconocidos por comercializar con nosotros.
Existe reaccion a los cambios proyectados para aumentar ventas.

Insuficiente divulgaciéon y promocion.

2L

Insuficiente infraestructura logistica.

Teniendo en cuenta el resultado de la Matriz (Anexo 1, Tabla 2.1), la Filial cienfueguera del
FCBC se ubica en el Ill cuadrante, cuya orientacion estratégica es adaptativa al tener que

minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades.
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Fortalezas de mayor impacto:

¢ Incremento de la infraestructura de produccion por medios propios.

o Variedad del producto que comercializamos.
Debilidades de mayor impacto:

¢ Insuficiente sistematicidad de las producciones de mayor demanda.

e Faltan creadores reconocidos por comercializar con nosotros.
Oportunidades de mayor impacto:

¢ Voluntad politica de insertar el producto cultural en la vida cotidiana del pais, como parte
del programa de Cultura General Integral de la Revolucion.

¢ Incremento del turismo que visita la provincia.
Amenazas de mayor impacto:

o Creciente agresividad del gobierno de E.U. y la incorporaciéon de la UE. a esta
agresividad.

o Congelamiento de las inversiones del MINTUR en el territorio.
Problema Estratégico.

Si continua la agresividad de los E.U. y la UE., unido al congelamiento de las inversiones del
MINTUR en la provincia, se acentia la desunion entre nuestras areas de trabajo y no se
recuperan los creadores reconocidos que no comercializan con la Filial; no podremos hacer
valer la voluntad politica de insertar el producto cultural en la vida cotidiana del pais, ni
aprovechar el incremento de la cantidad de turismo que visita la regién ni la detencion del

proceso inversionista de los competidores.
Solucién Estratégica.

Es necesario lograr la unidad del colectivo de trabajadores de la filial propiciando un clima de

absoluta prioridad al trabajo creador y atrayendo a los creadores nuevos y desvinculados de la
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ilial, para lograr una mejor preparacion de nuestra fuerza de ventas, elevando los ingresos,
minimizando asi las consecuencias del bloqueo capitalista y la congelacion de inversiones en
el MINTUR .

2.4.2 Puntos de venta, relaciones comerciales y principales competidores.

Los puntos de venta donde exponen sus productos son los siguientes:
e Galeria “Maroya”.

* Tienda de arte “llusion”.

* Tienda de arte “Palacio de Valle”.

* Punto de venta en Cumanayagua.

¢ Punto de venta Hotel Jagua.

* Punto de venta Hotel Rancho Luna.

* Punto de venta Hotel Pasacaballo.

* Punto de venta en el Delfinario.

* Punto de venta “Ranchon Aguada”.

e Tienda de materiales “Tema”.

2.4.3 Cartera de productos.

La gama de productos que se comercializa es muy diversa y aparece desglosada en 5 lineas

de negocios:

1. Artes Plasticas
Artesania
Materia Prima
Reproducciones
Arteylla

o > w N

1. Artes Plasticas: Las artes plasticas cubanas estan impregnadas en un ambiente de
constante renovacion y de una especial capacidad para rearticular los recursos estéticos;

se caracterizan por su pluralidad y su originalidad de los problemas culturales que aborda.
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Desde los géneros mas tradicionales, hasta los mas audaces y experimentacionales,
muestran el amplio espectro formal y conceptual en el que los creadores resuelven sus

busquedas artisticas.

Cada una de las manifestaciones artisticas posee técnicas especificas que permiten su
distincion asi como sus proveedores que en este caso suman 130 artistas de la plastica.,
todos poseedores del Certificado del Registro del Creador (Anexo 2, Tabla 2.1). La
produccion de plastica se encuentra en una etapa de madurez, con un tamano de mercado
y volumen de ventas estables. Los niveles de precios tienen una ligera tendencia al
decrecimiento debido al estado deprimido del sector turistico y este, aun, no es un
producto que esta al nivel del mercado nacional, bajando la rentabilidad del producto a
escala unitaria; pero creciendo al nivel de las lineas. Se observa un crecimiento a la
estabilidad y lealtad de los clientes, es menos posible la introduccion de nuevos

competidores; mas bien la consolidacién de los existentes.

2. Artesanias: Los artesanos cubanos de hoy, muchos de los cuales son egresados del
Sistema de ensefianza artistica, y herederos de las raices ibéricas y africanas, ademas
del legado de los oficios y la manualidad que en Cuba se ejercieron en la etapa colonial,
poseen una solida formacién técnica, enriquecida con el permanente ejercicio de la
innovacion y la inventiva(que han obligado las circunstancias economicas y sociales),

estan protagonizando uno de los mas interesantes fendmenos de la cultura cubana

Esta linea de negocios abarca una variedad de manifestaciones y productos derivados de
ella que se multiplica a la vez por los 530 creadores contratados. ((Anexo 2, Tabla 2.2)

La artesania se mantiene estable; con cierta tendencia a la disminucién de los precios debido
a la diversidad de ofertas y productores, y a la existencia de nuevos competidores con
productos similares. Sin embargo, Se observa cierta lealtad y estabilidad de los proveedores

(artistas).

La produccion de mobiliario y utiles doméstico se encuentra en una etapa de crecimiento; donde
el mercado y volumenes de ventas crecen rapidamente. Se puede apreciar un crecimiento en el

namero de competidores, pero mas bien hacia determinados segmentos atraidos por la
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entabilidad que ofrecen. La empresa esta actualmente expandiéndose mediante la ampliacion
de las capacidades de estas lineas de produccion, principalmente con la utilizacion de nuevas

tecnologias y disefios y en la creacion de mejores condiciones para la gestion de venta.

Al igual que el mobiliario las confecciones textiles y las reproducciones textiles se ubican en la
etapa de crecimiento, existiendo en la actualidad una demanda mayor que la oferta que es
capaz de generar la empresa con su capacidad actual. Se comienza a consolidar una
confiabilidad de los gustos y preferencia de los clientes respecto a las cadenas que
comercializan los productos importados de mediana y baja calidad y exentos de marca. La
produccion de medios propios tienden a satisfacer el mercado e incrementar su por ciento de

participacion relativa en el mismo.

De esta amplia gama de productos que comercializa el Fondo, se ha tomado para el presente
estudio, las artesanias y dentro de ellas, las que poseen un caracter utilitario como las

confecciones textiles y el proyecto telas Sur.,

e Las Confecciones textiles.

Se agrupan en diferentes lineas vy tipologia, ejemplo tejidos estampados en los que se
encuentran, chalecos, estolas tejidas, blusas, vestidos., entre otras.
Por otra parte estan las técnicas utilizadas en estas confecciones que caracteriza a esta Filial,

por su alta calidad.

Destacar los estampados entintados, que desde el afio 2002 y hasta la fecha de hoy, ha
marcado una identidad cienfueguera y se ha mantenido en un lugar apreciable y destacado.

Se ha identificado como producto lider.

Otros de los productos, segun la técnica utilizada, lo constituye, los tejidos (A crochet, 2agujas
y el richelit; y otro los bordados (Fribolité, rococo y la randa).Hasta la fecha de realizacion de
este trabajo, los directivos de la institucion formaban sus propios juicios con relacién al mercado
y a los gustos y demandas de los publicos objetivos. Estos juicios carecian de rigor profesional

por no basarse en ningun estudio serio y sistematico.
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e Proyecto TelaSur

Surge en el afo 2002 como un rescate del proyecto promocional de la década del 70,

denominado TELARTE donde la tela se estampaba a partir de disefio de artistas de la plastica.

La produccion de esta tela provenia de la Textilera “Desembarco del Granma” de Santa Clara,
lo que devino en una oportunidad para esta Filial por la cercania del lugar y hacer renacer lo

que artistas y pueblo recordaban con tanto placer.

El nuevo proyecto presuponia un reto: Disefio de artistas cienfuegueros, tejido de algododn
estrecho (1.4 m) y pago en CUC. En el 2002, la Filial realizé una primera inversién de casi $ 8
000,00 que suponia un riesgo a partir de que el proyecto revivia luego de haber transcurrido
mas de 3 décadas y con un nuevo precio en divisa, construido a partir de la ficha de costo y por
lo reglamentado para ello.

La salida al mercado tuvo un buen resultado, por lo que al afo siguiente (2003), la inversion fue

mayor, asumiendo 7 disefios de 7 artistas plasticos, con 14 colores en total.

Sin embargo el mantener el proyecto y considerar que la rotaciéon de los distintos disefios no
era igual, exigia, mas que lo que hasta la fecha se venia ejercitando.

El proyecto continué reproduciendo los mismos disefios en otra variedad de colores hasta
tomar la decisidbn mas acertada que lleve a un resultado totalmente eficiente. Constituye un
proyecto de gran valor, al utilizar la obra del artista plastico en un producto utilitario, como la

tela.

La Organizacion, ha tenido en cuenta los resultados de ventas de los productos textiles y se ha
propuesto potenciar el mercado de los servicios exclusivos de produccion de textiles generando
nuevos productos que se distingan por su integracién y diversificacion y representen las

exigencias de confort y seguridad de las necesidades de los clientes.

3. Materia prima: La Filial también comercializa materia prima, para abastecer a los

creadores artisticos contratados por el Fondo Cubano de Bienes Culturales, por lo cual la
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Cartera de productos de esta linea debe abarcar todas las manifestaciones de las Artes
Plasticas y Artesania La venta de materiales mediante el sistema interno se encuentra en
consolidacién, aunque su demanda lo debe situar en etapa de crecimiento, con alguna
tendencia hacia la madurez, debido a que comienza a existir una tendencia a la busqueda
de la disminucion de los precios, mediante nuevas ofertas y proveedores que permitan
reducir los costos de materia prima para la produccion, sobre todo aquellas convenidas

por medios propios

4. Reproducciones y producciones exclusivas: Constituye una linea de negocio, que
contempla las reproducciones de arte y los encargos de imagen artistica original en

diferentes soportes.

e Tela (Proyecto tela Sur)
e Ceramica

o Pullovers

5. Arteylla: Productos proveniente del proyecto de Arteylla, consiste en Pullovers con la
imagen reproducida disefiada por artistas de la plastica seleccionados .en todo el pais, y

que constituye un negocio mixto con esa Empresa.
2.4.4 Precios.

En este punto, la filial Cienfuegos se organiza en dependencia del tipo de venta:

1. Venta Minorista:

< Artes Plasticas.

« Artesanias.

En este caso, también estd presente el sistema de consignacién cuando es el artesano el
propietario de la obra, donde los margenes oscilan de un 50% a un 30% de ganancia para el
fondo, en el caso de que la venta sea gracias a los medios propios de la empresa, el precio lo

establece la misma.
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Venta Mayorista:

< Artes Plasticas.

% Artesanias.

Aqui el por ciento es de un 70% para el creador y un 30% para el artista.

2. Venta de materias primas:

« A artesanos que revierten sus productos en la empresa: PC+10% PC.
« A empresas: PC+14% PC.

El Fondo de Cienfuegos debe observar de cerca amenazas que pueden afectar su nivel de
ventas; estamos tratando de nuevos competidores dada la posibilidad de la comercializacion de
la A.C.A.A, del reforzamiento que esta teniendo lugar por parte de ARTEX, de las Artes

Plasticas y las Artesanias. Ademas la empresa no esta en presencia de una competencia leal.

Ferias y eventos comerciales de las artes plasticas y aplicadas.

Nacionales: donde participa la filial. .
* Arte en la Rampa.
* FERIARTE: Desarrollado en Trinidad.

Internacionales:

e Feria Internacional de Artesania (FIART).

e Taller de ceramica de Varadero (CERVAR).

* Bienal Iberoamericana de Artesania (IBEROARTE).

2.5 Auditoria de Marketing.

Lo expuesto anteriormente forma parte de la Direccién Estratégica del FCBC de la provincia de
Cienfuegos, la cual guia el comportamiento de la Empresa tanto en el presente como en el
futuro, siendo resultado de la conjugacion de tres elementos fundamentales, las aspiraciones de
la alta direccion, las oportunidades y amenazas que presenta el entorno y las capacidades de la
entidad. A esto se une la aplicacion de la Auditoria de Marketing que fundamenta la
Investigacion de Mercado realizada sobre la posible demanda de las confecciones que oferta
do con vistas a tomar decisiones de marketing a nivel Corporativo. Se utilizd el modelo

disefado por Phili Kotler con los siguientes resultados:
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2.5.1 Auditoria del entorno de marketing. ( Ver anexo 3.1)

En la organizacién  se utiliza informacién sobre el macroentorno y microentorno pero sélo de

forma empirica y utilizando técnicas del buen observador.

Macroentorno.

En la filial se ha analizado la existencia de sustitutos genéricos. Esta organizacion trabaja con
muchas manifestaciones artesanales y tiene las posibilidades y oportunidades para crear

nuevas propuestas.

La Organizacién conoce de las leyes y regulaciones promulgadas y estas son analizadas para
encontrar vias de seguir desarrollando sin que estas lastren los empefios., por lo que si se han

tomado medidas.

Se conoce en parte los cambios del consumidor, sus patrones, valores y estilos de forma

rudimentaria. No existen estudios ni seguimiento cientificos.

Microentorno.

Se conoce en parte el tamafio del mercado. Este fluctia mucho por las caracteristicas de la
comercializacion. (Arte). Si se conoce la rentabilidad, la Empresa tiene una imagen y los
clientes actuales reconocen los productos en venta de la organizaciéon, conoce a sus

suministradores pero el poder negociador es superior al de la Filial.

El poder negociador de los clientes es bajo respecto a la Filial al ser clientes cautivos de la
mayoria de las manifestaciones. A la vez los precios del mercado son fijos lo que quiere decir
ue aunque los clientes puedan tener opciones en cuanto a precios, estos suelen ser los

mismos.
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2.5.2 .Auditoriade la Estrategia de marketing. (Anexo 3.2)

En la Organizacién se reconoce la necesidad de centrar el disefio del servicio de acuerdo con
las demandas de los clientes. Se poseen los conocimientos de planeacién y direccion
estratégica pero solo se aplican de manera limitada porque en la Empresa impera el enfoque

de direccion por objetivos mas que de direccién estratégica.

La razén social para la que esta concebida la Filial del FCBC, determina su mercado meta de
acuerdo con el turismo que entra a Cienfuegos y que gustan de las Artes Plasticas y la
artesania. Se considera el mercado norteamericano, como fundamental, seguidos de los

canadienses, y europeos.

Las limitaciones antes apuntadas nos impiden la disponibilidad de criterios suficientes para
estructurar y valorar la segmentacion del mercado, escoger los mejores y desarrollar perfiles
precisos que definan con claridad el mercado meta. Hasta el momento el conocimiento de los
clientes provienen de la experiencia que proporciona interactuar con los que han consumido los
servicios ofrecidos y no de una investigaciéon de mercado que permita conocer de antemano sus

demandas y establecer una actitud proactiva.

La Filial ha utilizado dos criterios fundamentales para establecer la segmentacion que ha
permitido de las manifestaciones que se comercializan: Artes Plasticas, Textil. Muebles,

orfebreria, piel, calzado y otras.

El Fondo es reconocido y el caso de nuestra Filial ha alcanzado una imagen a partir de los
resultados de los productos entintados y el proyecto Tela Sur que lo ha colocado en posicién

muy ventajosa.,

Al desconocerse con exactitudes perfiles de cada segmento no se dispone de los atributos

claves, sobresalientes y relevantes para que sean incorporados a la mezcla de marketing,
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todavia su disefo se produce a partir de las necesidades insatisfechas que en algun momento
se ha detectado entre los clientes y desde la experiencia e intuicién de los especialistas que
disefian los servicios comercializados. Por lo tanto no existe una estrategia de posicion
preconcebida que s e corresponda con la mezcla de marketing y que esté adecuada a cada

segmento de mercado.

La mision de la Filial del FCBC, Cienfuegos, esta definida, a través de su Mision. Sus objetivos
corporativos para que guie la planificacion de la Empresa pero estos no resultan totalmente
apropiados para el territorio dado los escasos recursos e infraestructura disponible para la
Filial.

3.5.3. Auditoria de la Organizacién de Marketing. (Anexo 3.3.)

No existe una area independiente para la atencién de las funciones de marketing, sino que el
especialista que atiende [+D, realiza determinados analisis en funcién de los resultados
econémicos del comercio minorista y mayorista por lo que cuenta con autoridad y

responsabilidad suficiente para influir con sus criterios en las actividades de la empresa.

Las actividades de marketing no se trabajan a pesar de la diversidad de productos y
creadores artisticos en funcion de su condicién de proveedores, ello implica que aunque el
punto de partida para definir los conceptos es el mercado, las decisiones se adoptan
operativamente la estructura mas conveniente de acuerdo con el problema concreto al que haya

que dar respuesta.

Esta practica mas tactica que estratégica impide a la Filial, contar con un sistema coherente y
organico para la planeacion de marketing que le permita un conocimiento profundo de sus
mercados, productos y servicios asi como una capacidad concreta de maniobra para
anticiparse a los cambios del entorno, aprovechando convenientemente sus oportunidades y

atenuando sus amenazas.
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Son aceptables las relaciones de comunicacion entre las areas funcionales de la Empresa, vy
existe comunidad de intereses entre todos los departamentos en aras de encauzar

armonicamente los objetivos y las practicas con las demandas del mercado.

2.5.4. Auditoria de los Sistemas de marketing, (Anexo 3.4)

Los sistemas de inteligencia de marketing sélo existen parcialmente porque sélo se dispone de
la base de datos contenida en los expedientes de las operaciones comerciales, estos se
procesan manualmente lo que provoca demora en el proceso de investigacion, incrementa el

margen de error y la pérdida de posibles relaciones entre las variables de analisis.

En la filial se carece de gestion de marketing, lo mismo que la insuficiencia de personal para
enfrentar las investigaciones, lo que impide la obtencion de informaciones utiles derivadas de la
aplicacion sistematica de instrumentos de medicion para disefiar oportunamente nuevos

productos que diversifiquen la cartera de negocios de la empresa.

Dada las condiciones en que se genera y se procesa la informaciéon es predecible que no se
aprovechan todas las posibilidades en el uso de los datos existentes, aunque forma parte de la

voluntad de quienes deciden utilizarla para el logro de los objetivos de marketing.

Las razones antes mencionadas evidencias las limitaciones del sistema de planificacion y
control de marketing, por lo que la medicién del mercado potencial y la prevision de venta de
ventas responden a prondsticos empiricos ; no obstante aun sin tener planes de marketing, se
establecen procedimiento de control para examinar periddicamente la rentabilidad de los
productos, mercados y canales de distribucion. La Filial de Cienfuegos ha podido reunir,
generar y tamizar ideas con el fin de desarrollar nuevos productos y cuenta con autoridad para
ello. Tiene como la mayor limitacion la carencia de personal para enfrentar proyectos

sistematicos de investigacion.
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2.5.5. Auditoria de la mezcla de marketing. (Anexo 3.5)

En la mezcla de marketing disefiada para los productos artisticos que ofrece el fondo cubano de
bienes culturales se tienen en cuenta los diferentes niveles o dimensiones que participan en su

conformacion.

Los mas reconocidos que deja claro la estructura de la cartera de productos de la empresa se
encuentran las confecciones textiles, el proyecto tela sur, las artes plasticas en especial la
pintura estan asociados con la posibilidad de conocimientos y potencialidades artisticas y

profesionales del territorio.

En Cienfuegos se reconoce la calidad y las caracteristicas de los productos provenientes de las

artesanas que desarrollan el textil y la piel.

Estan definidos solo en parte los objetivos, politicas, estrategias y métodos de establecimiento

de precios para la cartera de producto de la empresa.

La relacion calidad-precio en los productos esta determinado por las regulaciones existentes
para la comercializacion de la empresa. En este caso se regula el precio resultante de la
consignacion y de las materias primas en la tienda de materiales para los artesanos. Por tal
motivo la relacion calidad- precio resulta adecuado solo en parte en los productos
comercializados por el Fondo. en ocasiones los precios se encuentran por encima de las
posibilidades del mercado a causas de esa ausencia de estudios profundos de mercado que
impiden un conocimiento certero sobre la elasticidad de la demanda con relacién a los precios,
aunque el comportamiento histérico de los ingresos hace pensar que el crecimiento de la
demanda depende mas de las regulaciones politicas que afectan al mercado norteamericano y
de la imposibilidad de una infractuctura logistica que la permita a la empresa abrirse mas

comercialmente.
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El canal de distribucion esta integrado por los proveedores que en este caso su poder
negociador es superior al de la Filial. El poder negociador de los clientes es bajo respecto a la
Filial al ser clientes cautivos de la mayoria de nuestras manifestaciones. a la vez los precio del
mercado son fijos, lo que quiere decir que aunque los clientes puedan tener opciones, en

cuanto a precios estos suelen ser los mismos.

Los objetivos, politicas y estrategia de distribucién de los productos se encuentran definidos
solo en parte y se requiere de estrategia para ampliar los canales de distribucion hacia otras
provincias, incorporar canales propios para realizar una gestibn comercial independiente,
puesto que en la actualidad se mantiene una dependencia del almacén central de la casa

matriz por los problemas de transportacion.

Los objetivos, politicas y estrategia de comunicaciéon estan definidos solo en parte, pues se
trabaja mas sobre la base de intenciones que sobre la formulacién de verdaderas estrategias,
debido a estas circunstancias los objetivos de comunicacién se concretan de forma inmediata y

operativa con vista a reforzar, ante todo, el posicionamiento de los producto en el mercado.

Las acciones de comunicacion se desarrollan con los canales de distribucién considerados

clientes mayoristas y no con el cliente final.

La mezcla de comunicacion empleada cumple solo parcialmente los lineamientos para
comunicaciones de servicios, porque carece de medios y vias para que este servicio sea

entendido y se cumpla con una comunicacion correcta.

La Empresa tiene como debilidad que no tiene un equipo de venta debidamente capacitado y
organizado para su labor., pero si estan establecidos los recorridos, las cuotas de venta y se

valoran los resultados, como procedimientos establecidos en el control de las ventas
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2.5.6. Auditoria de los resultados de marketing (Anexo 3.6)

La inexistencia de un plan de marketing que contenga el analisis de las variables del entorno
externo y las del interno de la organizacion ha impedido desarrollar un proceso evaluativo

sistematico y continuo que abarca tanto las metas como los objetivos propuesto.

Mensualmente se evalla el estado de resultado de la empresa, se analiza el comportamiento
de la rentabilidad de cada una de las lineas de negocios y de cada producto y manifestacién de

las artes plasticas y artes aplicadas, asi como la venta de materia prima a los artesanos.

Se realizan analisis para proponer el disefio de nuevos productos y ampliar los canales de
distribucién a otros mercados. Se realizan talleres con los especialistas del area de

comercializacion para estimular la creacion y propuesta de nuevos proyectos.

En cuanto a los costos, mensualmente también se evalla su comportamiento a partir de los

ingresos totales y no unicamente por lo que refleja el estado de resultados.

Se analizan las tendencias que muestran los ingresos., pero aun no se dispone de elementos
suficientes para establecer prondsticos certeros en el comportamiento de las ventas. en relacion
con la eficiencia de los gastos en comunicacion no se pueden establecer criterios, porque

aunque existen un presupuesto infimo, este no resulta ejecutado.

Los ingresos y utilidades muestran una tendencia ascendentes, desde el 2001 al 2004 en todos

los indicadores econdmicos.

2.5.6 Resultados de la Auditoria

Principales logros.

e LaFilal del FCBC en Cienfuegos ha definido claramente su Misién y sus negocios
con orientacion al mercado y es realizable.
e La Empresa ha segmentado el mercado en procesos para el desarrollo de las

ventas.

PONDO CuRMS

%

S COmAE



71

Se examina periddicamente la rentabilidad de los productos, mercados y materia

prima.

Principales problemas.

No existe un Plan de Marketing., que conduzcan a ser mas eficiente la gestion de la
Direccion.

No se cuenta en la empresa con Estrategia de Marketing.

No existe un area independiente para la atencién de las funciones de marketing,
sino que un mismo especialista atiende todas las lineas de negocios, planeacion y
Relaciones Publicas.

No se realizan investigaciones de Mercado

Recomendaciones a corto plazo

Elaborar plan de capacitacién a todos los niveles de la empresa sobre Gestion del
Marketing.

Elaborar un Plan de Marketing de la Empresa.

Definir claramente las funciones, responsabilidades y facultades de la persona que
atiende marketing.

Realizar una Investigacion de Mercado, para evaluar y decidir las producciones mas

priorizadas a comercializar

Conclusiones

Se puede plantear que la metodologia aplicada ha propiciado el diagnostico y la caracterizacion

de la entidad objeto de andlisis. Teniendo en cuenta los elementos anteriormente mencionados

y la auditoria de Marketing, se puede plantear que contamos con valiosos instrumentos para

llevar a cabo una investigacion de mercado para poder determinar las decisiones finales.
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CAPITULO IlII: INVESTIGACION DE MERCADO PARA CARACTERIZAR LA DEMANDA DE
LAS CONFECCIONES TEXTILES Y EL PROYECTO TELASUR DEL FONDO CUBANO DE
BIENES CULTURALES DE CIENFUEGOS.

La llamada “industria sin humo” se ha convertido en uno de los fendmenos econdmicos,
sociales y culturales mas significativos, de estos tiempos, logrando desplazar el protagonismo
de otras industrias establecidas en el mercado para pasar a ser el sector mas dinamico de

algunas economias nacionales.

Las estrategias de desarrollo turistico en nuestro pais, basan sus perspectivas de crecimiento
en un desarrollo planificado, en el que la cultura, pasa a ocupar un lugar tan importante como la

preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad.

Las artesanias y el trabajo artesanal como parte de las tradiciones locales, constituyen una de
las expresiones culturales que mas directamente se vinculan a la industria turistica (Ver Anexo
4, Tabla 4.1).

La cualidad que posee el producto artesanal de sintetizar los valores simbdlicos de una cultura,

le hacen ser una de las expresiones mas demandadas de los visitantes.

Esta estrecha relacién tiene consecuencias positivas y también negativas. Por una parte el
turismo se convierte en un fuerte estimulo para la productividad y creatividad del artesano, en
una importante fuente de ingreso y de mejoramiento de sus condiciones de vida, ademas de
generarlos también para el pais. Pero asociada a la rapida circulaciéon del producto y a los fines
mercantilistas que pueden primar por encima de los propdsitos culturales (pseudo-arte), se
presentan problemas tales como la merma de la calidad de los productos, la adulteracion de los
disefios y modelos tradicionales y ciertos vicios como los de presentar como autdctonos
productos que pertenecen a otras culturas, ademas de desestimular la produccion artesanal con




73

fines de satisfacer las necesidades y deseos del mercado nacional, lo cual suprime una posible
demanda por parte de dicho mercado, que dadas las condiciones adversas y la incertidumbre
que atraviesa Cuba debido a la creciente agresividad del gobierno de EE.UU. y la incorporacion
de la UE al mismo, se hace imprescindible estimularla, porque es la que se puede asegurar en

caso desencadenarse un escenario pesimista.

Toda empresa debe tener como origen y propésito su cliente final, razon por la cual todas sus
politicas y actividades se deben orientar a la satisfaccion plena del mismo. Por ello se realizé
una Investigacion de Mercado dirigida tanto al publico nacional como internacional(turista)
tomando como base las confecciones textiles y el proyecto Telasur en los diferentes puntos de
ventas donde se exponen, siendo el mas representativo la galeria Maroya en la Provincia de
Cienfuegos, para caracterizar tanto la demanda nacional como extranjera. En el presente
capitulo tenemos como objetivo principal, medir los resultados obtenidos apoyandonos en
estimaciones de medidas descriptivas y contrastando la hipotesis de independencia entre

variables en base a la tabla de contingencia.

3.1 Panoramica de la Provincia de Cienfuegos.

Luego de estas generales de la provincia de Cienfuegos, es obligada necesidad referirse ala
Ciudad de Cienfuegos, por cuanto en ella se ubica las principales caracteristicas que influyen

en el comportamiento y existencia de ese mercado nacional.

La Ciudad de Cienfuegos tiene una poblacion (segun estimado del ultimo censo realizado en el
2002) que asciende a 138 781 habitantes que representan el 86% del municipio y el 35% de la
provincia y su limite urbano abarca un area total de 48 km? en la que estan localizadas 40 700

viviendas para un indice habitacional promedio de 3,4 hab. / Viv.

Cienfuegos posee una estratégica posicion al centro sur del pais en estrecho vinculo con el
Caribe, estando caracterizada por un agradable ambiente maritimo con magnificas visuales acia
el mar y gran arraigo de las actividades nduticas que constituyen uno de sus rasgos distintivos.

Es conocida como “La Perla del Sur o La Linda Ciudad del Mar”.




74

Desde el trazado rectilineo de sus primeras 25 manzanas, hasta la continuidad de este
parametro en su desarrollo urbano, se percibe en Cienfuegos un marcado interés por acoger
los postulados inherentes al Neoclasico imperante, aunque de forma tardia en el siglo XIX
cubano, que junto al Eclecticismo en el siglo XX confluyen en un todo arménico, estilistica y
constructivamente, gracias al uso de las formas clasicas llevadas a su maxima expresion en la

fase ecléctica de ese clasicismo imperante.

Cuenta la Ciudad con su Centro Histérico; declarado Monumento Nacional y Patrimonio de la
Humanidad en el que se distingue, entre otras lugares, el Paseo del Prado, el Boulevard,(
donde esta la arteria principal del comercio. Aqui se ubica la Tienda llusion del FCBC) y el
Parque Marti (antigua Plaza de Armas — nucleo de la fundacion de la Ciudad. En esta zona se
encuentra la Galeria Maroya, zona muy visitada por Turistas, también es un area privilegiada
para el comercio, en especial para el extranjero. ). Poseen ademas otros Monumentos
Nacionales, como El Museo Naval Cayo Loco, El Cementerio Tomas Acea, EI Cementerio de
Reina y la Zona de La Punta en el barrio Punta Gorda, contando en total la Ciudad con 5
monumentos nacionales, ademas de 6 monumentos locales y otras muchas edificaciones,

elementos y ambientes de valor.

Cienfuegos es la provincia mas pequefa de Cuba, ademas de ser la que cuenta con menos
litoral. Es el tercer puerto en importancia de nuestro pais y el primero como exportador de
azucar. Multiples opciones de disfrute estan aseguradas por las variadas modalidades que
existen en Cienfuegos. La historia, la cultura, y diversas manifestaciones artisticas salen al

encuentro, principalmente en la ciudad y en poblaciones vecinas.

Junto a una de las mejores bahias del mundo por sus dimensiones, calado y serenidad,
Cienfuegos es ideal para la realizacion de eventos nauticos, sus paisajes naturales, en el
sistema montafioso del Escambray, son escenario mas que tentador, donde los amantes del
ecoturismo encuentran el paraiso sofiado. El turismo de salud y calidad de vida cuenta con

sitios mas que propicios, como el balneario Ciego Montero.

Para la realizacion de eventos esta disponible una adecuada infraestructura que garantiza la

brillantez de éstos. En entornos de ciudad, playa y naturaleza, la Perla del Sur posee una
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amplia planta hotelera, prestigiada a través de un servicio de primer nivel, avalado por las
bondades del confort moderno. El turismo especializado tiene también las condiciones idoneas

para el descanso, luego de intensas jornadas.

El territorio cuenta con ocho hoteles y 800 habitaciones, asi como dieciséis restaurantes-
cafeterias y doce tiendas, distribuidos por toda la provincia que generan cerca de 3 mil

empleos y otros servicios colaterales.

Cienfuegos tiene un desarrollo estable del turismo a la par con la conservacion del entorno, y
se ha planificado el crecimiento de la infraestructura de comunicaciéon aeroportuaria, con la
creacion de una base de cruceros y el desarrollo de la Marina local, y en estos momentos se
procede al mejoramiento del soporte técnico del aeropuerto internacional surefio “Jaime

Gonzalez”; asi como el mejoramiento de las carreteras turisticas.

3.2 Andlisis de la demanda nacional y extranjera para las confecciones textiles y el

proyecto Telasur.

3.2.1 Justificacion e importancia de la investigacion.

En el mercado artesanal, dadas las caracteristicas de la produccion y las condiciones de trabajo
del artesano, se hace evidente la necesidad de tomar conciencia en torno al apoyo y la
preservacion de esta forma de trabajo humano, generalmente desprotegido o insuficientemente
atendido. Cuando se valoran las potencialidades del desarrollo comercial de estos productos y
se aprecia el lugar que ocupan en el mercado, no se puede dejar de reconocer sus atributos

como verdaderas joyas humanas.

El cambio de actitud de los consumidores al preferir el producto artesanal, tiene un componente
psicolégico asociado al agotamiento de la serialidad industrial y su explotacion irracional por

arte de la propaganda comercial. De ahi a que se haga evidente una revalorizacion del
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potencial econdémico comercial de los productos que llevan la marca de procedimientos

manuales, ecoldgicos tipicos de determinadas regiones.

El mercado actual cada vez mas especializado y globalizado pone a los artesanos y a las
empresas comercializadoras de artesania, frente al reto de asumir al comercio de estos
productos con un enfoque de eficiencia, ello implica la gran importancia que tiene estudiar el
mercado, sus caracteristicas, su comportamiento, para lograr tomar decisiones de marketing
encaminadas a incrementar dicha eficiencia y potenciar los niveles de comercializacion de estos

productos.

La investigacion de Mercados desempefia un papel significativo para las Organizaciones, y
sera util para los programas de mercadotecnia. En el caso de las Organizaciones del Fondo
Cubano de Bienes Culturales ha sido escaso este tipo de investigaciones, precisamente por
aquella dualidad de funciones en que aparecia como Institucién Cultural y como Empresa., en la
que esta ultima carecia de estructura apropiada. Las investigaciones de mercado crece como
necesidad en este tipo de Organizaciones, que trabajan con grandes inventarios, con

numerosos creadores, y productos tantos mas permita la creacion artistica.

3.2.2 Objetivo e hipodtesis.

En el presente capitulo tenemos como objetivo medir los resultados obtenidos para poder dar
cumplimiento al objetivo general de la investigacion.

Se pretende caracterizar la poblacion en base a proporciones muestrales y a la estimacién de
medidas descriptivas y se contrastara la hipotesis de independencia apoyandose en la tabla de

contingencia.
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3.2.3 Diseflo del Cuestionario.

La herramienta fundamental utilizada fue la encuesta, que de los métodos de obtencion de
informacion primaria, constituye el procedimiento mas utilizado y que por lo general proporciona

los mejores resultados.

En la realizacion del cuestionario se tuvo en cuenta que las preguntas realizadas fueran lo mas
breve posible, concisas y concretas, que tuvieran un orden légico. Se utilizd un lenguaje
asequible al publico en general. Las preguntas son cerradas en su mayoria, para ser mas
especificos de las diez preguntas de que consta el cuestionario nueve de ellas son cerradas y
una abierta. Se emplearon preguntas dicotémicas y se utiliz6 una escala para graduar las
respuestas como forma de medir las diferentes opiniones y actitudes del encuestado (Ver

Anexo 5).

Las encuestas fueron realizadas en La Galeria Maroya, la tienda de arte llusion y el punto de
venta Hotel Rancho Luna principalmente, también, pero en menor medida, en el Parque Marti y
el Hotel Jagua. Las mismas se aplicaron en la segunda quincena del mes de Marzo y primera
del mes de Abril.

La encuesta esta disefiada de forma que cumple con los requerimientos de obijetividad,
confiabilidad y validez. Obijetividad, pues permite alcanzar los objetivos que se trazaron para
realizar la investigacion. La confiabilidad, se determind calculando el coeficiente alfa de
Cronbach, donde se obtuvo un resultado de 0.81, valor que excede a 0.75, a partir del cual se
determina que la encuesta es confiable, valida, porque el cuestionario que se emplea como

instrumento, refleja un dominio especifico del contenido que se mide.

La encuesta debe ir dirigida a un grupo de consumidores nacionales y de turistas que sean
representativas del total de la poblacion. Para esto se selecciona una parte de la poblacion que

constituye la muestra objeto de estudio.
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El Muestreo Aleatorio Simple es uno de los métodos mas utilizado para determinar el valor
muestral optimo. En este tipo de muestreo se cumple el principio de equiprobabilidad, que
quiere decir que todos los elementos tienen la misma probabilidad de salir elegidos en la
muestra y tienen controlados los margenes de error. Ademas a través del muestreo se puede
estudiar la poblacion sin necesidad de recurrir a la observacion y estudio de cada uno de los

individuos.La férmula para el calculo de la muestra que se utilizé fue la siguiente:

ZZp (1-p)

n= o

n - Tamafo de muestra éptima

p - Proporcion muestral igual a 0.50

La literatura clasica de muestreo plantea que toma un 50% cuando no existe conocimiento de
este valor.

Z - Valor tabular sobre la base de la confiabilidad de los estimados (95%) que es igual a 1.96,
aproximadamente a 2.

d - Error de muestreo que es igual a 0.11 para el calculo de la muestra para los turistas y 0.07
para los consumidores nacionales.

Este se interpreta como el error que puede existir y que no pone en peligro los resultados de la

investigacion.

3.3. Presentacion

3.3.1 Tamafio de la muestra de turistas a encuestar.

Sustituyendo en la formula anterior seria:

220.50 (1-0.50)

n= 0.112

| _ 4(025)
0.0123

n = 81.30~ 81
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3.3.2 Tamaio de la muestra de consumidores nacionales.

220.50 (1-0.50)

n =
0.072
n= 4(0.25)
0.00602
n=166.11 ~ 166

3.4 Resultados de la encuesta.

Se aplicd la misma encuesta tanto para turistas como para consumidores nacionales. La
encuesta fue disefiada teniendo en cuenta los objetivos del estudio de mercado, con un
encabezamiento que hace una breve referencia a los mismos, logrando de este modo despertar
el interés de los entrevistados. Los resultados se explican utilizando proporciones muestrales,
tablas de frecuencias y de contingencias.El primer propédsito que nos trazamos en la encuesta
fue, indagar acerca del nivel de conocimiento que posee tanto el mercado nacional, como

extranjero, del FCBC de la Provincia de Cienfuegos.

e Conocimiento que se tiene de la Empresa FCBC

El resultado obtenido de manera global arrojé que el 18,6% del total no tienen conocimiento de
lo que es el fondo (Ver Anexo 6, Tabla 6.1), pues comparado con los que lo conocen es un por
ciento poco representativo, aunque no deja de ser importante ya que el mayor peso en ese por
ciento corresponde al mercado turistico, lo que evidencia que el FCBC tiene que trabajar en
funciéon de promocionar sus productos, cuidando su sello distintivo y destacarse como la
empresa que los comercializa, para ocupar un lugar en la mente de su publico objetivo que lo
distinga de la competencia. Esto es fundamental si la empresa desea alcanzar un nivel de
notoriedad elevado. Muchas veces el objetivo debe ir encaminado a que el mercado identifique
el nombre de la entidad sin saber incluso mucho de ella y esto se logra a través de una
comunicacion efectiva. Independientemente que la Empresa FCBC, posee su logotipo que se

muestra en cada una de tiendas y establecimientos, seria conveniente establecer una marca
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e Posible demanda de los productos textiles del FCBC

Luego se pretendié saber el nivel de informacién o conocimiento del publico objetivo acerca de
las confecciones textiles que oferta el FCBC de Cienfuegos y de alguna manera poder conocer
la posible demanda de dichos articulos y las preferencias de los consumidores hacia los
mismos. Es interesante que de las manifestaciones que se representan, la mas demandada
fueron las confecciones entintadas y ademas fueron las preferidas en cuanto al deseo,
importante a la hora de evaluar una posible demanda potencial. A su vez las confecciones
deshiladas, las bordadas y el parche fueron las menos valoradas por orden de importancia. (Ver
Anexo 6, Tablas 6.2 y 6.3). Este estudio permitira a la empresa dar atenciéon especial a las
creadoras que trabajan la técnica del entintado a través de garantizar la materia prima (Tela
apropiada tinte).En otro nivel no debe desatenderse aquellas creadoras que trabajan el tejido
que fue otras de las manifestaciones que recibieron un % alto de preferencia, después del

entintado.

La Filial debe concentrar sus esfuerzos para ampliar estos productos, estimulando a los
creadores, a nuevos disefos, y propiciarle, talleres que las mantenga actualizadas y siempre
con un nivel renovador. Esto contribuira a que la Filial mantenga la eficiencia, con lo cual podra
acercarse mas a los deseos y necesidades de su publico objetivo e incrementar los niveles de

comercializacion de sus productos.

e Preferencias de compras de los clientes.

Ademas de las preferencias se valoraron las actitudes asumidas por el mercado a la hora de
efectuar una compra y se llegé a la conclusion de que las confecciones textiles son adquiridas
esencialmente porque les gustan a los clientes y porque son muy utiles (Ver Anexo 6, Tabla
6.4).

En cuanto al disefio y la calidad de este tipo de articulos la opinion es positiva, lo cual es
favorable para la entidad, aunque la misma debe trabajar en funcién de lograr alcanzar la
categoria de Muy Bien que representa la maxima calificacién dada por el consumidor para
elevar su nivel de satisfaccion, influenciar su decisién de compra, su actitud post compra, y

alcanzar un estado elevado de preferencia en relacion a la competencia.
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Para ello sera necesario realizar intercambio entre el Grupo de expertos y las Comisiones
Técnicos Artisticas, que son las que aprueban la entrada del producto artistico para su
comercializacion, ademas de promover Cursos y talleres que eleven el conocimiento y la

exigencia hacia los creadores.

e Apreciacion sobre el Precio

En cuanto al precio la apreciacion que se tiene no es muy favorable ya que el estado de opinién
de la poblacién no es bueno, pues manifiesta que los productos son muy caros. Esta fue una de
las criticas mas severas por parte del mercado nacional en la pregunta de sugerencia, incluso
se comprobd que las percepciones de los individuos es que la calidad no justifica los altos

precios. (Ver Anexo 6, Tablas 6.5y 6.6).

La Filial en este sentido debera trabajar mas con el taller del Fondo y vincular a este las
artesanas que practican esta técnica. Se podra también jerarquizar las confecciones,
estableciendo precios por diferentes tipos., utilizar efectos de oportunidad, Ej. La ultima
semana del mes se realizan rebajas de precio.

Los Directivos de la Filial, también estableceran acuerdos en los contratos con los creadores,
para que cuando se le consignen los productos, se unan a los dias de rebajas o cualquier

mecanismo que cree satisfacciones en el cliente por tener precios mas bajos.

e Contemporaneidad del producto

El FCBC ha logrado crear una imagen de contemporaneidad, ya que el criterio que prevalecio
fue el de confecciones modernas y conservadoras en menor medida, aunque la posibilidad de
que sean conservadoras no suprime la idea de modernidad (Ver Anexo 6, Tabla 6.9).

En este sentido esto se corresponde con la informaciéon que tenga los creadores y al trabajo
que realicen las Comisiones Técnicas Artisticas y el departamento Comercial., cuestion que

requerira siempre de Talleres, Cursos, que mantengan la actualizacion de la Moda.

e Proyecto TelaSur

Del proyecto Telasur se tiene una apreciacion muy positiva, siendo esta una buena idea sobre

todo para utilizarlo en la decoracidon y ambientacion.
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La Filial debera dirigir a los artistas para que presenten las propuestas de disefios, donde
prevalezcan criterios para las ambientaciones fundamentalmente. En menor medida se podra
evaluar un disefio para confecciones, aunque las producciones encargadas, siempre tendran
mayoria aquellas que estén dirigidas hacia la ambientacién. La Filial podra asimismo explotar
aquellos disefios del 2003 que han tenido buenos resultados en el mercado por haberse
concebido para los fines antes mencionados que los resultados de la encuesta favorecen y

encargar producciones en otros colores.

El resultado también puede orientar en que sentido debe hacerse la promocién y sumarse a
crear un instrumento para presentar la oferta a Hoteles, Restaurantes, Centros de la Salud.,
que por sus caracteristicas, requieren este tipo de tejidos para el avituallamiento de cualquiera
de estas instalaciones. Para otros estudios sera conveniente aplicar encuestas a los sectores
antes mencionados (Salud, Hoteles, Restaurantes...), para dirigir los encargos artisticos de

acuerdo a las caracteristicas, exigencias de cada uno de estos lugares.

e Mercado potencial

En el (Anexo 6, Tabla 6.11) se muestran que en el tiempo empleado para la realizacion de la
encuesta, correspondiente al trimestre Febrero — Abril arribaron gran diversidad de turistas a la

provincia, de muchas nacionalidades.

Los visitantes en los puntos de ventas como la galeria Maroya, la tienda ilusion y el punto de
venta del hotel Rancho Luna adquirieron ese tipo de articulo, en primer lugar, para satisfacer
sus necesidades y deseos, para el de sus hijos y para llevar algun presente a sus amigos. El
rango de edades predominante de los que frecuentan la entidad es de 26-45 anos (Ver Anexo
6, Tabla 6.13).

Este resultado orienta hacia que disefio seleccionar para estas confecciones, dirigidas a

personas relativamente jévenes.
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e Relacién de Variables a partir de la encuesta

Se realizaron varios analisis de independencia en base a la tabla de contingencia de la
distribucién Chi-Cuadrado, para relacionar algunas de las variables incluidas en la encuesta
(Ver Anexo 7), donde se obtuvo que en la Filial territorial de la provincia de Cienfuegos existe
dependencia entre el “pais” y la “notoriedad” del Fondo, pues la probabilidad obtenida es menor
que 0.05 que es el limite establecido para determinar la significacion de la prueba; en la (Tabla
7.1) se puede apreciar que la mayor parte de los turistas no conocen el FCBC, como institucién
comercial de los productos que oferta, de ellos el mayor peso correspondié a los canadienses,

Cuba, como era de esperar, fue en este caso la que mas conocimiento posee.

En este sentido La Filial debe proyectar un plan de publicidad que vaya desde sus Puntos de
Venta en los Hoteles a las Tiendas que estan en la Ciudad, que incluya tarjetas de

presentacion, embalajes, jabas y estuches con el logotipo del Fondo, ente otros.

Se escogiod las “confecciones entintadas®, por ser las mas demandadas para ver la incidencia
tanto de la “edad® como del “sexo” en esta relacién y como resultado se obtuvo, que la misma

no depende absolutamente de ninguna de estas dos variables (Ver Tablas 7.3 y 7.4).

Lo mismo ocurrié con la variable “gusto” y el resultado fue muy similar, la misma no depende en
ninguna medida de la “edad “, ni el “sexo“(Ver Tablas 7.6 y 7.7). También el “gusto” se comparo
con la incidencia del “pais“ y resultaron ser independientes aunque en menor medida que las

anteriores. (Ver Tabla 7.9).

Se comparod la variable “edad” con la variable “modernas“(Ver Tabla 7.8) y con el “sexo“(Ver
Tabla 7.11) y una vez mas se corrobord el nivel de independencia entre ellas, dado que su
valor excede en gran medida a 0.05 la condicidon que muestra el nivel de independencia o

dependencia.
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Ya por ultimo se analizé la relacion entre el pais y la variable “calidad/precio®y se determiné por

la prueba de Chi-Cuadrado que son significativamente dependientes. (Ver Tabla 7.10).

3.5 .Procedimiento para caracterizar la demanda.

El procedimiento aplicado consta de cuatro pasos:

1. Notoriedad del FCBC y sus productos.

La Notoriedad, es decir el conocimiento que tengan los consumidores acerca de una empresa y
la cartera de productos que ella oferta, es indispensable para su desarrollo actual y futuro, ya
que constituye el termémetro que mide el lugar que dicha entidad en este caso el FCBC y sus
productos ocupan en la mente del cliente, lo que posibilitara trazar politicas encaminadas a la
satisfaccion de este, mejor que la competencia y ademas influira notablemente en su

comportamiento de compra.

Es por ello que en el cuestionario aplicado este tipo de informacion se obtiene a través de las
preguntas 1,2 y 3 donde se pretende, en primer lugar, indagar acerca del conocimiento que
tiene la poblacion tanto nacional como extranjera del FCBC de la Filial territorial de la provincia
de Cienfuegos y de sus productos especificamente de las confecciones textiles y el proyecto
Telasur, ademas las preguntas 2 y 3 brindan como informacion adicional el posible mercado
potencial constituido por los consumidores que manifiestan un nivel elevado de interés para la
oferta del Fondo y el mercado disponible que ademas de interés poseen suficiente renta para

acceder a la misma. Esta informacion es indispensable para caracterizar la demanda y preverla.

2. Percepciones, creencias y actitudes de los consumidores en relacion a los productos.

Como se detalla con profundidad en el Capitulo I, las decisiones de compra se encuentran
altamente influenciadas por factores que pertenecen al mundo del comprador, tales como su
cultura, factores sociales, personales y psicologicos, este Ultimo se compone de la motivacion,
la percepcion, las creencias y las actitudes. La percepcion es la que permite al individuo crearse

una imagen de la informacién que decodifica a través de los cinco sentidos, luego con el
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aprendizaje y la experiencia se forman sus creencias y se definen sus actitudes hacia los

determinados productos que necesita, desea o demanda.

Desde la pregunta 4 hasta la 9 se pretende conocer cuales son las percepciones de los
consumidores tanto de las confecciones como del proyecto Telasur y ademas valorar cuales
son sus tendencias de accion hacia este tipo de oferta, lo que es valido para cualquier otro

producto.

2. Caracteristicas de los productos que inciden en el comportamiento de compra de los

consumidores.

Existe gran diversidad de productos que se comercializan en el FCBC y dada su diversidad, es
natural que dentro de la misma empresa se manifiesten las cuatro fases por la que atraviesan
ellos a lo largo de su ciclo de vida (introduccion, crecimiento, madurez y declive), por lo cual el
estudio puede aplicarse a cualquier articulo en la fase en que el mismo se encuentre. En este
caso especificamente dado el interés particular del FCBC de la Filial territorial de Cienfuegos,
se hizo énfasis en la confecciones textiles en fase de crecimiento y el proyecto Telasur en la
introductoria. Se tuvo en cuenta diferentes atributos como el precio, disefio, modernidad,
calidad, idoneidad, utilidad, funcionalidad, entre otros, los cuales son importantes a la hora de
tomar una decisién de compra y también en el comportamiento del individuo después de
efectuada la compra, lo que guarda relacion con el paso anterior del procedimiento, ya que
puede modificar sus creencias y actitudes dado el grado de satisfaccién o insatisfaccion
provocado por el resultado de la incidencia de los atributos mencionados, luego de una

experiencia personal o transmitida por otros.

Lo anteriormente expuesto se resume en las preguntas de la 5 a la 9 del cuestionario aplicado,
utilizando diferentes técnicas, como escalas y preguntas sencillas donde se le brind6 al

encuestado diferentes opciones para que eligiera cual de ellas marcar.
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3. Segmentacién de mercado.

Cada empresa que quiera perfeccionar su comercializacion, buscar mejores oportunidades de
marketing y desarrollar una correcta oferta necesita identificar los segmentos de mercados mas

atractivos que puedan servir efectivamente.

Existen diversas variables que se utilizan para segmentar los mercados de consumidores. Las
mismas generalmente se definen tomando como base las caracteristicas del consumidor.
Usualmente se utilizan caracteristicas geograficas, demograficas y psicograficas. En el caso
especifico del Fondo y a través del cuestionario como herramienta fundamental se hizo uso de
las demograficas tales como sexo, edad y la nacionalidad ya que ellas constituyen la base mas
popular para diferenciar grupos de consumidores. Una de las razones para emplear la
segmentacion demografica radica en que los deseos, preferencias y nivel de uso de los clientes,
se encuentran con frecuencia asociados a variables de este tipo, otra razén es que las mismas

son mas faciles de medir que el resto.

Es importante aclarar que las preguntas asociadas a las variables demograficas deben
formularse de ultimas, ya que éstas son las mas comprometedoras y se orientan hacia el logro
de una informacion para clasificar a la persona encuestada, que muchas veces no desea
compartirla y de utilizarse al principio, puede predisponer al encuestado a contestarle las demas

preguntas.

Cada uno de los puntos que conforman el procedimiento, poseen un valor a la hora de conocer
las respuestas a diferentes preguntas como ¢;Quién constituye el mercado?, ;Qué compra?,
¢ Por qué?, ;Quién participa en la compra?, ; Como?, ; Qué variables influyen en la decision de
compra? entre otras que conjuntamente aportan informacién relevante acerca de la demanda
de la empresa. Pero es valido aclarar, que para que se logre detallar dicha demanda con
profundidad, no se puede hacer un analisis de manera aislada sino estudiar cada aspecto y su

relacion con los demas, hasta ver en qué medida influye uno en el desarrollo del otro.

La comprensiéon de las necesidades de los consumidores y de los procesos de compra se

realiza esencialmente para poder construir estrategias efectivas de marketing y elevar los
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niveles de eficiencia en la comercializaciéon. Una vez que se obtenga una informacion precisa
del comportamiento de la demanda, la direccidon de la entidad puede obtener las claves de

como satisfacer las necesidades del comprador, a través de las decisiones

Ademas dicho procedimiento no solo es aplicable a la empresa objeto de estudio sino que
puede extenderse a cualquier filial territorial del FCBC y sirve para caracterizar la demanda de
todas las manifestaciones que sus puntos de ventas ofertan y de igual forma establecer las

decisiones necesarias.

3.6. Resumen de los principales resultados

1. El mayor por ciento del mercado turistico no reconoce al FCBC como la Empresa que
comercializa las Artesanias y las Artes Plasticas.

2. Es notablemente mayor la demanda actual por parte del mercado turistico que la del
mercado nacional.

3. Tanto el mercado nacional como el mercado turistico perciben que las confecciones textiles
estan bien disefadas y tienen buena calidad.

4. Los altos precios de los productos que oferta el FCBC de la provincia de Cienfuegos
imposibilita el nivel de acceso del mercado nacional a los mismos.
Los consumidores opinan que las confecciones textiles que oferta la entidad son modernas.
Los altos precios de los productos no se corresponden con la calidad le los mismos.
El proyecto TelaSur ha tenido una buena aceptacién por parte de ambos mercados,
fundamentalmente aquellos dirigidos a la decoracion, por lo que sera necesario dirigir las
convocatorias y seleccién de los disefios artisticos hacia esta demanda y ser mas certero a
la hora de encargar las producciones.

8. En el periodo en que se realizo el estudio los turistas que mas frecuentaron los puntos de

ventas pertenecientes a la entidad fueron los canadienses.
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3.7. Propuesta de Decisiones basadas en la investigacion de mercados.

Toda la informacidén que ofrece la investigacién de mercado puede ser multiplicada, aun por
otros investigadores con otros objetivos diferentes y de cualquier forma, siempre resultara y
derivara decisiones claras y variadas a favor de la eficiencia y eficacia de la Empresa.

De acuerdo al estudio realizado sobre las decisiones que establecen estos autores dentro del
programa de mercadotecnia, a lo planteado por Philip Kotler en Direccion Estratégica de
Marketing, al procedimiento para caracterizar la demanda y a los resultados de la investigacion
presentada en este trabajo, es que se establece un modelo para proponer las siguientes

decisiones.

3.7.1 Decisiones de proyeccion

¢ Incluir en los Objetivos de trabajo, la realizacion de investigaciones de mercado, por parte
del area Imagen y Desarrollo, como herramienta necesaria.

e Coordinar con la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de Cienfuegos, la
ubicacion de estudiantes de la carrera de Economia y de Ingenieria Industrial, para la
realizacion de investigaciones de mercado.

e Consultar y dialogar con el grupo de expertos sobre los resultados de la investigacion y

las propuestas de decisiones, como parte insoslayable del proceso de Direccidn.

3.7.2 Decisiones sobre la publicidad del FCBC y sus productos.

e Encargar un disefio de actividad para promocionar, los nuevos productos, y sus ventas
que tenga el atractivo requerido para una correcta publicidad. La accién debe establecer
una programacion sistematica y  vinculada estrechamente con el Departamento
Comercial.

e Encargar un plan de imagen corporativa para la Filial .De forma inmediata explotar al
maximo el logotipo del Fondo, para lo cual debe proyectarse, como parte de un plan

anual, tarjetas de presentacién para las Tiendas, Puntos de Ventas. Cada Area de Venta
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debe tener su senalizacién asi como los productos que contengan envases, estuches
también debera encargarsele la colocacién del logotipo.

e Determinar que el proyecto TelaSur y las confecciones entintadas tengan una marca, a
partir de que son productos de alta demanda que gustan e identifican a Cienfuegos.

e La Filial en coordinacion con su casa Matriz debera estimar un % de las ganancias para

destinarlo ala publicidad y promocion.
3.7.3 Decisiones con relacién alos productos artisticos.

a) Proyecto TelaSur

e Establecer en la Convocatoria para los disefios de TelaSur, los intereses para
ambientaciones y como segunda opcion las confecciones.
e Encargar producciones con disefios del 2003 en otros colores, de aquellos disefios de

mayor demanda para el uso de ambientaciones, Ej., la tela disefiada por Carlos Alonso.
b) Productos confecciones textiles

o Establecer de forma sistematica en el afio, surtidos de telas especiales para el entintado.
Los compradores deberan localizar este producto y convenir contratos de compra con las
Empresas que lo posean, para que la Tienda de materiales del FCBC, no le falte este
producto y los creadores de esta manifestacion puedan estar produciendo diversidad de
estampados.

e Coordinar Talleres y Cursos para los artesanos que trabajan el textil, trabajen o no la
técnica, para que se mantengan actualizados aquellos que la practican y aprendan los
que no.

e Organizar desfiles de modas promocionales con las confecciones entintadas y tejidas en

lugares donde fluya publico joven. Ej. Universidades, Pre universitarios entre otros.
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3.7.4 Decisiones sobre el precio.

e Los Directivos comerciales deben incorporar la produccién de entintados al Taller de
confecciones, vinculando a este las artesanas que practican esa técnica.. Establecer
jerarquias dentro de las confecciones entintadas, segun su tipo, factura y creador artistico
.y establecer un listado de precios de forma gradual, para estos productos.

e Aprobar la realizacion de un calendario de mejoras de precio a partir de acciones de
venta de oportunidad, Ej. La ultima semana del mes se realizan rebajas de precio..., El

mes de julio se rebajan todos los productos que estén en tienda desde el mes de enero.

e Los Directivos de la Filial, también estableceran acuerdos en los contratos con los
creadores, para que cuando se les consignen los productos, se unan a los dias de
rebajas o cualquier mecanismo que cree satisfacciones en el cliente por tener precios mas

bajos.
3.7.5 Decisiones de segmentacion

e Mantener los desfiles de Modas y venta posterior en el Hotel Rancho Luna, para el

turismo canadiense que es un mercado potencial.
3.8 Validacion del Modelo de Decisiones por el Grupo de Expertos.

Para la validacion de la propuesta de decisiones se cred un grupo de expertos a partir de los

siguientes criterios:

e  Miembros del Fondo Cubano de Bienes Culturales por mas de 5 afos.

o Especialistas de Marketing por mas de 10 afos dentro de la Cultura

e Directivos de la Casa Matriz y Filiales del FCBC, por mas de 5 afios.

e Representantes en el ACAA en el territorio que comercializan en el FCBC, por mas de 10

anos.
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El grupo quedé conformado por 15 miembros los que evaluaron el Modelo de decisiones., con

los Acuerdos:

e Coincidieron en la utilidad y factibilidad de dichas proyecciones para favorecer la gestion
empresarial del Fondo Cubano de Bienes Culturales.

e  Propusieron separar las decisiones de productos a las de Publicidad

e Validaron la propuesta y solicitaron se extendiera la experiencia a otras Filiales del Fondo

Cubano.
Conclusiones.
Los resultados de la investigacién de mercado propicio la presentacion de una propuesta de

decisiones que resulta factible para su aplicacion. La validacién de la misma por un grupo de

expertos consolido el proceso de investigacion llevado a cabo.
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CONCLUSIONES FINALES

1. El referente tedrico expuesto en ese Informe, permiti6 conocer los conceptos mas
actualizados sobre el Marketing, su Sistema de Informacién y la investigacion de mercado,
expresados por reconocidos especialistas del tema., lo que sirvié de base para la investigacion

de marcado en el FCBC.

2. La Planeacion estratégica del FCBC y de la Auditoria d Marketing, constituyeron excelentes
instrumentos de informacion, como parte integrante en el procedimiento metodoldgico para la

Investigacion de mercado.

3. Por la diversidad de productos y proveedores con los que comercializa el Fondo Cubano de
Bienes Culturales es necesario mantener una investigacion de mercado que asegure la

eficiencia en la comercializacion.

4. La comprension de las necesidades de los consumidores y de los procesos de compra es
esencial para poder construir estrategias efectivas de marketing y elevar los niveles de

eficiencia en la comercializacion.

5. La investigacion comercial realizada en el trabajo no solo es aplicable a la empresa objeto
de estudio sino que puede extenderse a cualquier filial territorial del FCBC y sirve para

caracterizar la demanda de todas las manifestaciones que sus puntos de ventas ofertan.

6. Con el procedimiento y decisiones propuestas para caracterizar la demanda de las
confecciones textiles y el proyecto TelaSur la entidad podra incrementar la eficiencia y los

niveles de comercializacion.

7. El modelo de decisiones propuesto, resulta novedoso, contextualizado y facil de ejecutar lo

que favorece a la gestion empresarial de la Filial del Fondo Cubano de Bienes Culturales.

8. La participacion de todos los implicados en la creacién, distribucion, presentacién, promocién

y venta del producto fue determinante en el proceso de toma de decisiones.
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RECOMENDACIONES.

1.

Se deben mantener estudios sistematicos para informar con periodicidad a la direccion de la
entidad, los cambios que ocurran en el mercado de turistas, lo cual puede influir en una

mayor satisfaccion a los mismos y en la obtencion de mayores beneficios para la filial.

. Deben hacerse otras investigaciones de mercado que estén encaminadas al conocimiento a

profundidad de las preferencias, necesidades y exigencias de los restantes segmentos de

mercados: empresas nacionales, empresas internacionales.

. Para cumplir con mejor efectividad y eficacia la comercializacién de las artes plasticas y

aplicadas, la filial de Cienfuegos necesita crear un departamento de Marketing el cual se

encargue de todo el proceso de ventas.

. Se debe crear un Plan de Marketing para las empresas que tratamos, el cual es util para

determinar las estrategias a seguir para una mejor gestion de ventas, contrarrestar la

competencia, y otras amenazas del entorno.

. EI FCBC de Cienfuegos, debe aplicar planes de capacitacion para los vendedores que estan

en contacto directo con el turista, y a los trabajadores del area comercial.

. En aras de alcanzar un reconocimiento por parte de los turistas, del tipo de producto que

comercializa el FCBC, deben llevar a cabo estrategias y planes concretos de imagen y de

marca.
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ANEXOS

ANEXO 1

MATRIZ DE IMPACTOS CRUZADOS DE LA FILIAL TERRITORIAL DEL FCBC DE

CIENFUEGOS.
Tabla 1.1 Matriz De Cienfuegos.
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ANEXO 2 ARTISTAS CONTRATADOS POR LA FILIAL CIENFUEGOS.

Tabla 2.1 Artistas Plasticos contratados.

TOTAL DE ARTISTAS
1

TABLA 2.2.ARTESANOS CONTRATADOS POR LA FILIAL.
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ANEXO 3
TABLA 3.1 AUDITORIA DEL ENTORNO DE MARKETING.

Macroentorno Totalmente Solo .
en Ninguno
parte

1. ¢Conoce la empresa los principales
cambios y tendencias demograficas que
pueden afectarla?  Cuales son?

Demografico

2. ¢Se han llevado a cabo acciones en
respuesta a esos cambios
tendencias?

3. ¢Conoce la empresa los principales
cambios y tendencias en el nivel de
ingresos, precios, ahorros y crédito que

Econdmico pueden afectar a la empresa?

4. ;Se han llevado a cabo acciones en
respuesta a esos cambios
tendencias?

5. ¢Conoce la empresa la perspectiva de
costo y disponibilidad de recursos
naturales y energéticos para el futuro
mediato?

. ¢Conoce la empresa las principales
tendencias en cuanto a la preservacion
del medio ambiente que pueden
afectarla?

Ecoldgico

. ¢Se han llevado a cabo acciones en
respuesta a esas perspectivas y
tendencias?

. ¢La empresa estd al tanto de los
principales cambios en la tecnologia
productiva/de  servicios para su
actividad y conoce cémo la impactan?

. ¢Ha analizado la existencia de
sustitutos  genéricos que podrian
reemplazar su producto/servicio?

Tecnologico

10. 4Se han llevado a cabo acciones en
respuesta a esos cambios
tendencias?
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ANEXO 3 (Cont.)

AUDITORIA DEL ENTORNO DE MARKETING.

Macroentorno Totalmente Solo .
en Ninguno
parte

11.;La empresa conoce las leyes vy
regulaciones promulgadas o en vias de
elaboracion que podrian afectar sus

. e o
Politico estrategias y tacticas de marketing”

12. ; Se han tomado medidas al respecto?

13.:Se conoce la actitud de la sociedad

respecto a los negocios
productos/servicios desarrollados por la
empresa?

14. ; Conoce los cambios en el consumidor,
Cultural en sus patrones, valores y estilos, que
puedan guardar relacién con su
empresa?

15. ; Se ha hecho algo al respecto?
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ANEXO 3 (cont.)

TABLA 3.1.1 AUDITORIA DEL ENTORNO DE MARKETING.

Microentorno Totalmente SOIO
Ninguno
arte
16.;Conoce las tendencias relacionadas
Mercados con el tamafio del mercado, su
crecimiento, distribucién geografica y
rentabilidad?

.¢;,Conoce coémo valoran los clientes
actuales y potenciales a la empresa y
sus competidores en imagen, calidad
del producto/servicio, fuerza de ventas y
precio?

.¢Ha estudiado su mercado:
preferencias, como toman sus
decisiones de compra, etc.?

Clientes

¢Ha tomado medidas en relacion con
ello?

.¢,Conoce los principales competidores:
tamafio, cuales son sus obijetivos,

Competencia estrategias, canales de distribucion,
tecnologia, fortalezas y debilidades,
cuota de mercado, etc.?

. ¢, Conoce en detalle las principales vias
de distribucion que se emplean en el
Distribucion y mercado para llevar el tipo de
distribuidores producto/servicio que fabrica Ia
empresa hasta los clientes?

o
il
T
N
-
48l

.¢,Ha analizado la empresa su nivel de
dependencia de los clientes actuales?



Microentorno

Suministradores

Otras empresas
de servicios

Grupos de
interés

ANEXO 3 (cont.)

AUDITORIA DEL ENTORNO DE MARKETING.

Totalmente Solo .
en Ninguno
parte

22. 4 Conoce la perspectiva de
disponibilidad de los recursos clave
utilizados en su producto/servicio?

23. ¢ Conoce las tendencias de precio y
modos de venta de los
suministradores de estos productos?

24. ;Ha analizado la empresa su nivel
de dependencia de los suministradores
actuales? ;Ha tomado medidas en
relacién con ello?

25.;Conoce la perspectiva de costo y
disponibilidad de los servicios de
transporte?

26. s Conoce la perspectiva de costo y
disponibilidad de los servicios de
almacenamiento?

27.iConoce la perspectiva de costo y
disponibilidad de los servicios
financieros?

28. s Conoce la perspectiva de costo y
disponibilidad de los servicios de
publicidad e investigacion de
mercados?

29. s Ha identificado los grupos de interés
que representan oportunidades o
problemas concretos para su
empresa?

30.¢sLa empresa ha dado pasos para
tratar de una manera efectiva con
cada grupo de interés?

|
.
o
.
|
.
_
|
.

X

N
-

-
o
.
_
i
B
N
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ANEXO 3 (cont.)
TABLA 3.2 AUDITORIA DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING.

Solo
Totalmente en .
Ninguno
parte

31. ;Reconoce la direccion la necesidad
de centrar la actividad de la empresa
en el servicio a las necesidades y
deseos de los clientes?

Filosofia de

marketing
.¢,Muestra la direccibn una buena

capacidad para reaccionar a tiempo y
efectivamente a los cambios del
entorno?

.¢,Dispone la empresa de criterios
apropiados para la segmentacion del
mercado, valorar los segmentos y
escoger los mejores? iHa

Mercado meta desarrollado perfiles precisos de
cada segmento?

..Se ha definido con claridad el
mercado meta de la empresa?

..,Se ha definido con claridad la
Misién de la empresa y sus negocios,
con orientacién al mercado y es
realizable?

.¢Se han definido los objetivos
Metas y corporativos de marketing de tal
objetivos forma que guien la planificacion y
faciliten la  medicion de los
resultados?

. ¢, Resultan estos objetivos apropiados

dada la posicion  competitiva,
recursos y oportunidades de la
empresa?

HEE NN
R
I I I N I I
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ANEXO 3 (cont.)

AUDITORIA DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING.

Solo
Totalmente en .
Ninguno
parte

38.;Existe una clara estrategia de
marketing para alcanzar los objetivos
propuestos? ;Es apropiada al ciclo
de vida del producto/servicio, a las
estrategias de la competencia vy
situacion de la economia?

. ,Ha desarrollado la empresa una
estrategia de posicionamiento y la

Estrategia mezcla de marketing adecuada para
cada segmento

. ,Hay suficientes recursos para el
cumplimiento de los objetivos de
marketing? ¢Estan  distribuidos
optimamente estos recursos entre los
principales componentes, es decir:
calidad, servicios, fuerza de ventas,
comunicacion, etc.?




TABLA 3.3 AUDITORIA DE LA ORGANIZACION DE MARKETING

Estructura
formal

Eficacia
funcional

ANEXO 3 (cont.)

41.;Existe un é&rea independiente

dedicada a los aspectos de
marketing?

. ¢, Por su ubicacién, posee esta area la

autoridad y responsabilidad
necesarias para influr en las
actividades de la empresa que
afectan la satisfaccion de los
clientes?

.¢,Como estan estructuradas las

actividades de marketing:  por
funciones, producto, cliente final o
territorio? ¢ Responde esta
estructuracion a un criterio
adecuado?

. ¢ Existen buenas relaciones de

comunicacion y colaboracion entre el
departamento de marketing y el resto
de los departamentos de la empresa:
ventas, |+D, produccion, compras,
finanzas, juridico, etc.?

. ¢Existe comunidad de intereses y
hay un lenguaje comun entre todos
los departamentos en relacion con la
conducta de la empresa para con su
mercado?

109
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ANEXO 3 (cont.)
TABLA 3.4 AUDITORIA DE LOS SISTEMAS DE MARKETING.

Solo
Totalmente
Ninguno
parte

46. ¢ Existen los sistemas de: Inteligencia
de Marketing, Datos Internos e
Investigacion de Marketing, y estos
cuentan con un Sistema de Apoyo a
las Decisiones de Marketing que
permita transformar esos datos en
informacion efectiva para la toma de
decisiones en la empresa en relacion
con sus clientes actuales vy
potenciales, distribuidores,
competencia, suministradores y otros
grupos de interés?

Sistema de
informacion de
marketing

47. ;Los que deciden, solicitan este tipo
de informacion y la emplean
sistematicamente para la toma de
decisiones?

48. ;Estd bien estimada, sobre bases
cientificas, la medicion del mercado
i ?
Sistemas de potencial y la prevision de ventas”

planificacion de || 49. ;La empresa elabora Planes de
marketing marketing para la empresa, negocios
o0 para los productos/servicios que

ofrece?

50. ¢ Existen procedimientos de control
para asegurar que se cumpliran los
planes y objetivos de marketing
trazados? ¢ Son efectivos?

Sistemas de 51.;Se examina periédicamente la

control de rentabilidad de los productos,

marketing mercados, territorios y canales de
distribucién?

o
]
o
-
o

ﬂ
|
|
.
_
18
1T

52. Se analizan peridédicamente
costos de marketing?
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ANEXO 3 (cont.)
AUDITORIA DE LOS SISTEMAS DE MARKETING.

Solo
Totalmente en .
Ninguno
parte

53. ,Posee la empresa el dispositivo
necesario para reunir, generar y
tamizar ideas con el fin de desarrollar X
Sistemas de nuevos productos?
desarrollo de

nuevos 54. ; Desarrolla la empresa
productos investigaciones de concepto, test de
producto y mercado antes de lanzar

nuevos productos?
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ANEXO 3 (cont.)
TABLA 3.5 AUDITORIA DE LA MEZCLA DE MARKETING.

Solo
Totalmente en

parte Ninguno

}

. ¢, Estd claramente establecida la
estructura de la cartera de
productos/servicios de la empresa?
¢ Resulta consistente?

. ¢,Realiza la empresa analisis de su

cartera de productos/servicios con

vistas a evaluar su ampliaciéon o
Producto contraccion?

. ;,Conoce la empresa la percepcion
de los clientes sobre los
productos/servicios de la empresa y
de la competencia en relacion con la
calidad, marca, envase,
caracteristicas, etc.?

. .,Estan  definidos los objetivos,
politicas, estrategias y métodos de
establecimiento de precios para la
cartera de productos/servicios de la
empresa?

. .,Resulta adecuada la relacion
calidad-precio en los
productos/servicios de la empresa?
¢,Coémo lo sabe?

Precio : : -
. ¢,Cual es el nivel de conocimiento

sobre la elasticidad de la demanda
en relacién con los precios?

. ¢,Cual es el nivel de conocimiento de
la relacion calidad-precio para los
productos de Ila competencia?
¢, Coémo lo sabe?

HENEEER

I A O B N
I N
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Solo
Totalmente en .
Ninguno
parte

ANEXO 3 (cont.)

. ¢Estdn  definidos los objetivos,
politicas y estrategias para la
distribucién los productos/servicios
de la cartera de la empresa?

I
I

o
-
.
o
.

Distribucion —
. ¢,.Se ha valorado la efectividad de los
canales actuales, sobre la base de
sus costos y de la presencia del

producto/servicio en el mercado?

. ,Estan definidos los objetivos,

politicas y estrategias de

comunicacion de la empresa?
Comunicacion

. ¢, Es adecuado el presupuesto para

las acciones de comunicaciéon?

¢ Coémo lo sabe?

. ¢Cuenta la empresa con un equipo

de ventas debidamente

seleccionado, organizado y
capacitado para su labor?

. .Estan  definidos los objetivos,
politicas y estrategias del equipo de
ventas de la empresa?

Fuerza de

ventas X

o
.
-
-
o
B

. ¢ Estan establecidos los
procedimientos adecuados para
establecer recorridos, cuotas de
venta y valorar esos resultados?

X
X
X
X
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ANEXO 3 (cont.)
TABLA 3.6 AUDITORIA DE LOS RESULTADOS DE MARKETING.

SoIo
Totalmente
Ninguno
parte

69.:Se evalua regularmente
Analisis del ejecucion del Plan de Marketing, eI

cumplimiento cumplimiento de sus objetivos y
del Plan metas?

70. ¢ Se conoce la rentabilidad de los
diferentes  productos, mercados,
territorios y canales de distribucion
de la empresa?

Anélisis de

rentabilidad 71.:.Se han realizado analisis en
términos de abandonar o lanzar nuevos
productos, entrar en nuevos segmentos

o abandonar alguno actual, etc.? ;De

qué tipo?

72.5Se cuenta con sistemas que
permitan obtener retroalimentacion
de la satisfaccion de los clientes?

. ¢,Se calcula y analiza la evolucién
de la cuota de mercado de la
empresa y de los productos/servicios
que ofrece?

.¢Se analizan y evalitan las

Analisis de tendencias en el comportamiento de
costo/efectividad las ventas?

. ¢Se calcula la eficiencia de los
gastos en comunicacion que se
realizan: en fuerza de ventas,
publicidad, promocion de ventas,
etc.?

. ¢, Parece excesivamente costoso o
insuficiente el presupuesto para
alguna actividad de marketing?
¢,Coémo lo sabe?




ANEXO 4

TABLA 4.1. COMPONENTES DEL “PATRIMONIO TURISTICO DE UN PAIS”.

CLASIFICACION DE
LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS.
(CATEGORIA)

1. Sitios Turisticos.

2. Museos y
Manifestaciones
Culturales —

Histoéricas.

3. Folklore.

4. Realizaciones
Técnicas, Cientificas
o Artisticas

Contemporaneas.

5. Acontecimientos

Programados.

1.1 Montafas, 1.2 Planicies, 1.3 Costas, 1.4 Lagos, lagunas y
esteros, 1.5 Rios y arroyos, 1.6 Caidas de agua, 1.7 Grutas y
cavernas, 1.8 Lugares de observacion de flora y fauna, 1.9
Lugares de caza y pesca, 1.10 Caminos pintorescos, 1.11
Termas y 1.12 Parques nacionales y reservas de flora y

fauna.

2.1 Museos, 2.2, Obras de arte y Técnica, 2.3 Lugares

histéricos y 2.4 Ruinas y sitios arqueoldgicos.

3.1 Manifestaciones religiosas y creencias populares, 3.2
Ferias y mercados, 3.3 Musica y danzas, 3.4 Artesania y
artes populares, 3.5 Comidas y bebidas tipicas, 3.6 Grupos

étnicos y 3.7 Arquitectura popular y espontanea.

4.1 Explotaciones mineras, 4.2 Explotaciones agropecuarias,
4.3 Explotaciones industriales, 4.4 Obras de arte y técnica y

4.5 Centros cientificos y técnicos.

5.1 Artisticos, 5.2 Deportivos, 5.3 Ferias y exposiciones, 5.4
Concursos, 5.5 Fiestas religiosas y profanas y 5.7 Otros.

Fuente:Boulén (1990)
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ANEXO 5

5.1 Encuesta Aplicadas a los turistas.
University of Cienfuegos: “Carlos Rafael Rodriguez”

Faculty of Marketing and Economical Sciences.

Dear Mister or Miss,

The Faculty of the Industrial Engineering and Economy in the Central University of Las Villas,
along with the Cultural Goods Fund are accomplishing a research in marketing. In order to
achieve our aims we need your cooperation in the following survey. All your answers will be kept
in confidence, so we ask your answers to be veritable.

Thank you very much

(Mark with an X your answer)
1. Do you know what the " Cultural Goods Fund “(Fondo Cubano de Bienes Cultuales) is?

Yes No

2. Have you acquired any items listed below?

Tailoring Embroidered clothing
Unraveled clothing Hand-inked clothing
Knitted Clothing Others

Hand-made articles
incrusted with patches

3.Would you like to acquire any of the items in case you have not?.

Tailoring Embroidered clothing
Unraveled clothing Hand-inked clothing
Knitted clothing Others

Hand-made articles
incrusted with patches

4. On the basis of the following options , which one/ones would you buy?

Taste Economy use needs
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5. The items the Cultural Goods Fund offers are:
5.1. According to Design:

Very Well Well Fair Bad

5.2. According to the quality:

Very Good Good Fair Bad

5.3. According to price:

___VeryExpensive __ Expensive __ Reasonable __ Cheap

6. According to you criteria the articles of the Cultural Goods Fund can be considered :
____Moderns ___ Conservative ___ Old fashioned

7. Do you believe that the quality of these articles match their price?

Yes No

8. As a consumer customer do you think that the sale of fabrics with works of plastics artists
(Telarte) is profitable?.

Yes No

9. Which objective would you buy this fabrics for:
Clothing Decoration Others

10. We would like you suggest any us any extra opinions.

Sex F M

Nationality

For whom will you purchase the items?:

you sons grandchildren Fathers Friends others

Your age is between: 15-25 26-35 36-45 46-55 56 or older.
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ANEXO 5 (Cont.)
5.2 Encuesta aplicada alos consumidores nacionales

Universidad de Cienfuegos “Carlos Rafael Rodriquez”

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales.

Estimado sefior o sefiora:

La Facultad de Ingenieria Industrial y Economia de la Universidad Central de Las Villas, esta
realizando un estudio de mercado en conjunto con el Fondo Cubano de Bienes Culturales, para
el cual necesitamos su cooperacion participando en la siguiente encuesta. Sus respuestas
tienen un caracter confidencial, por lo que le pedimos conteste lo mas verazmente posible.

Muchas Gracias.

(Marque con una X su respuesta)

1. ¢, Conoce usted lo que es el Fondo Cubano de Bienes Culturales (FCBC)?.
Si No

2. i De las clasificaciones de articulos que se muestran a continuacion usted ha adquirido

alguna o algunas?

Sastreria Confecciones Bordadas
Confecciones Deshiladas Confecciones entintadas a mano
Confecciones Tejidas Otras

Confecciones con
Incrustaciones hechas a

mano( Parche)

3. ¢En caso de no haber marcado ninguna de las opciones anteriores desearia adquirir alguna

o algunas?

_____ Sastreria _____ Confecciones Bordadas

_____ Confecciones Deshiladas __ Confecciones entintadas a mano
_____ Confecciones Tejidas _____ Otras

Confecciones con
Incrustaciones hechas a

mano( Parche)

PONDO CuRMS

%

S COmAE
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4. ; En base a cual o cuales de de las siguientes opciones compraria usted dichos articulos?

Gusto Economia utilidad necesidad

5. Las confecciones que oferta el FCBC se encuentran:

5.1. Segun el Disefio:

_ _MuyBien __ Bien ___ Regular ___ Mal

5.2. Segun la calidad:

_ MuyBuena ___ Buena ____ Regular __ Mala

5.3. Segun el precio:

_ MuyCara _ Cara ____ Moderada ___ Barata

6. A su criterio las confecciones del FCBC pueden considerarse:

____ _Modernas __ Conservadoras ____ Anticuadas

7. ¢ Cree usted que la calidad de dichos articulos se encuentra acorde con su precio?

Si No

8. ¢, Como consumidor piensa usted que la venta de tejidos con obras de artistas

plasticos(Telarte) es beneficiosa?

Si No
9. 4,Con que objetivo compraria dichos tejidos:
Para:

Confecciones Decoracion Otros

10. Deseariamos que usted nos brindara algun criterio o sugerencia.

Sexo F M

Nacionalidad




Para quien compra:

usted hijos nietos padres amigos otros

Su edad oscila entre: 15-25 25-35

Fuente: Elaboracion Propia.

35-45

45-55 55 0 mas
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ANEXO 6
TABLAS DE FRECUENCIAS.
TABLA 6.1 NIVEL DE CONOCIMIENTO DEL FCBC DE CIENFUEGOS.

FCBC

-
----m- z

Fuente: Elaboracion propia.

mS
O No

Qubanos  Turistas



ANEXO 6 (Cont.)
TABLAS DE FRECUENCIAS.

TABLA 6.2 REPRESENTACION DE LA POSIBLE DEMANDA ACTUAL DE LAS

CONFECCIONES TEXTILES DEL FCBC.

FCBC paratodos

B
B
N

| | e |
o N
| | |
2 O

Fuente: Elaboracion propia.

O Otas manif
B C entint

0O C Tejidas
O C bordadas
B Parche

O Sastreria

B C deshilada

Frecuencia
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ANEXO 6 (Cont.)

TABLA 6.3 REPRESENTACION DE LA POSIBLE DEMANDA POTENCIAL DE LAS

70+
60-
90+
40-
30-
20-
10+

0

CONFECCIONES TEXTILES DEL FCBC.

FCBC para todos

_______ FCBCparatodos |
EI
I C.Entint i

EI
S T T T—

Fuente: Elaboracion propia.

C deshiladas

Otras manif

Fecuencia

123

@ Otras manif
B C. entint

O C. tejidas

O Sastreria

B C. deshiladas
O C. bordadas
B Parche
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ANEXO 6 (Cont.)
TABLA 6.4 ACTITUD FRENTE A LOS PRODUCTOS QUE OFERTA EL FCBC.

FCBC éara todos I
Frec. I Actitud Actual
83 _|_20a

99 I Utilidad
61 | Necesidad |
T

Fuente: Elaboracion propia

m Gusto
m Utilidad
m Necesidad

m BEconomia




ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.5 PERCEPCION E IMAGEN DE LAS CONFECCIONES TEXTILES Y EL

PROYECTO TELASUR.

FCBC paratodos

B I T TN N

B
}

: o)
4,04 i

3,96

Fuente: Elaboracion propia

304 I
34,8 I

il
T
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ANEXO 6 (cont.)

GRAFICA: PERCEPCION E IMAGNE DE LAS CONFECCIONES TEXTILES Y EL

PROYECTO TELASUR.

m Mal

m Regular

m Bien

H Muy bien
m Barata

= Moderada
m Cara

= Muy cara
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ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.6 APRECIACION DE LA CALIDAD/PRECIO.

FCBC para todos

S|

K

'

- Calidad/Precio

Fuente: elaboracion propia.

Marcaron

calid/precio




ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.7 PROYECTO TELASUR.

FCBC para todos

Fuente: elaboracién propia.

Cveda]_Jresp ]
o |
-

Marcaron
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ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.8 UTILIDAD DEL PROYECTO TELASUR.

FCBC paratodos

_______ FCBCparatodos |
Media Frec. Utilidad
:I I:I‘

106 Confecciones

| 136 | Decorar |

Fuente: elaboracion propia.

m Confecciones

m Decorar

m Otros
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ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.9 ESTADO DE OPINION DE ACUERDO A LAS TENDENCIAS.

FCBC para todos

Media Frec. Tendencias
,78 193 Modernas
41 66 Conservadoras

0 0 Anticuadas

Fuente: elaboracién propia.

m frecuencia

frecuencia




131
ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.10 SEXO.

FCBC paratodos

I 2 I R

K KT T

Fuente: elaboracion propia.

Marcaron

m Masculimo

m Femenino




ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.11 PAISES QUE PARTICIPARON EN LA ENCUESTA.

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO 6 (cont.)

GRAFICO: PAISES QUE PARTICIPARON EN LA ENCUESTA.

180

160

140

120

100

80

60

C personas

m Quba

B Canada

H Belgica

H Argentina

H Espafia

H Inglaterra

m Alemania

m Francia

m Australia

m G. Bretaria.

m Groacia

= Dinamarca

m Holanda

B Silanka

= Quecia

m Austria

= Camerun
CanadaQ

= Chile
Golombia

m ltalia
Serbia
Uruguay
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ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.12 INFROMACION ACERCA DE PARA QUIEN COMPRA EL VISITANTE.

6 |0 | pates |
oo |22 |

Fuente: elaboracién propia.

T

ot | | Amgos |
"2 | | ows |
39

2

O Usted
@ Hijos
O Amigos

O OCtros

B Padres
O Nietos




ANEXO 6 (cont.)

TABLA 6.13 EDADES POR RANGO.

HH

-

Fuente: elaboracion propia.

Frecuencia

70
60
50
-40
30
20
10

m 15-25
m 26-35
m 36-45
m 46-55

m 55 o mas




ANEXO 7
TABLAS DE CONTINGENCIAS.

TABLA 7.1 NIVEL DE CONOCIMIENTO DEL FCBC POR PAIS.

Pais * FCBC Contingencia

|

Aemania_|
“Avgenina_| -
“hustalia_|

Austria
_Bégica_|
_Camerin_|
—Canada(Q) |

s

Canada
Chile
Colombia

-n
@)
(o8]
@]

Total

—_—

Croacia

Pais | Cuba__|
_Dinamarca |
—_Espana_|
__Francia_|
Gran Bretafa
—_Holanda_|
_inglaterra_| 3

ltalia
Serbia
Srilanka

RN
(@)
(0]

Suecia

“Unuguay_|
o |

Chi-Cuadrado

Fuente: elaboracion propia.

SHSERNCNESESENNSESNERCENG

N N

N
~
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ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.2 OPINION DE LOS ENCUESTADOS SOBRE EL PRECIO.

Pais * Precio Contingencia

Precio Tota
Moderada Muy Cara

T — o
—
—1
—
—
]

N
D

Tinglaera || .

— =N

— 2
—1
—
]

H

H

N

Chi-Cuadrado -

H

:I:I
:I
:I:I
I . —
:I:I
:I:I
I N —
:I:I
:I:I
:I
:I:I
3 1 2] |
N . —
IR . —
I . ——
T N —
I N —
I N —
IR . —
I N —
:I:I

H

Fuente: elaboracion propia.
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GRAFICO: OPINION DE LOS ENCUESTADOS SOBRE EL PRECIO.

- 80

- 70

- 60

- 50

- 40

- 30

- 20

- 10

Barata

Moderada Cara Muy Cara

® Argentina
B Quba
 Canada

B Espafia
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ANEXO 7 (cont.)
TABLA 7.3 RELACION ENTRE LA EDAD Y LA DEMANDA ACTUAL DE LAS

CONFECCIONES ENTINTADAS.

Confecciones Entintadas * Edad Contingencia

Chi-Cuadrado

Fuente: elaboracion propia.

[

- 60

|r 50 ® No
| ms

-
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ANEXO 7 (cont.)
TABLA 7.4 INFLUENCIA DEL SEXO EN LA DEMANDA ACTUAL DE LAS CONFECCIONES

ENTINTADAS.

Confecciones Entintadas * Sexo Contingencia
m

Confecciones “
7

Chi-Cuadrado m

Fuente: elaboracion propia.

- 160
140
120
100

80
mS

® No

60
40

20

Femenino Masculino
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ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.5 REALACION ENTRE LA EDAD Y LA DEMANDA POTENCIAL DE LAS
CONFECCIONES ENTINTADAS.

C.Entint * Edad Contingencia

Edad Total
6-35 || 36-45 ||| 46-55 | 55 0 mas

-mm

Fuente: Elaboracion propia

50

- 45
- 40
-3 m15-25
"0 w2635
- 25
- 99 36-45
I 15 ®W46-55
l 10 B 55 o mas
-5
- - 0

3645 46-55 55 omas

No g 15-25 26-35




ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.6 INFLUENCIA DEL SEXO EN LA ACTITUD HACIA EL GUSTO.

Gusto * Sexo Contingencia
Sexo
Total
N = BN

NoJasja0] 43 ]

ElE

E—TT— T
Chi-Cuadrado

Fuente: Elaboracion propia

140

120 |

100

80

60

40

20

LA

Femenino

Masculino

mSi

= No
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ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.7 INFLUENCIA DE LA EDAD EN LA ACTITUD HACIA EL GUSTO.

Gusto * Edad Contingencia

Edad

Chi-Cuadrado

Fuente: elaboracion propia.

60 -
|
50 7
10 “fl W 15-25
Sk m26-35
2] ™ 36-45
10 1  46-55
0 -
No m 550 mas

S e o i 550 mas
53— 26.35 36-45 46-55
15-25
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ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.8 INFLUENCIA DE LA EDAD EN LAS TENDENCIAS MODERNAS.

Chi-Cuadrado

Fuente: elaboracién propia.

1525

-60 ]
26-35 m Si
40 = No
-20
0

55 o mas




ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.9 INFLUENCIA DEL PAIS EN LA TENDENCIA HACIA EL GUSTO.

- B .

Pais * Gusto Contingencia

|

Alemania
Argentina
Australia

Austria
Bélgica
Camerln

Canada(Q

Chile
Colombia

w

L4 ]
N
N
]
L8 |
]
]
L2 |
]
]
2]
165 ]
L2 |
N
4]
N
L2 |
L5 |
]
]
L2 |
L2 ]

Suecia
]

Chi-Cuadrado 13

H

Croacia

Gran Bretafia

Italia

Srilanka

-_—
H

H

H

2]
]
_]sl
1]
.
=N
N .
121
___Cuba__|
121
15
]
N
121
15
. .
N
121
]

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.10 INFLUENCIA DEL PAIS EN LA PERCEPCION ACERCA DE LA
CALIDAD/PRECIO.

Pais * Calidad/Precio Contingencia
Sl

—~
Austria I
Canada

Chile Il
Colombia -
L2 1

21

N

4l

3

L2 1

N

1

1

21

2 |

1

_____Toa | 27 |

_______ ChiCuadrado | .000]

Fuente: elaboracion propia.

H

il
T

H

il
-

23

N
»

1
3
1

H

Croacia

2

Inglaterra

H

48

H

I

Italia

H

Serbia
Sri Lanka

Suecia

HH

I

1

1

48 | 166 |
119

_—
]
_—
__Francia__ | |
_—
—_—
]
_—
]
_—
]
]

H
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ANEXO 7 (cont.)

TABLA 7.11 RELACION ENTRE LA EDAD Y EL SEXO.

Edad * Sexo Contingencia
Count

w
v
X
o

I\)OOQJ#-H
=ENFOfO O

—
NENENf=
(o))
H

(23] ko)
W

46-55
550 mas| 1
Total

H
N

—
N
~
N
N
N
!H

(@)
=
O
<
m
=

ado

~
N
N

Fuente: elaboracion propia.

O 15-25
W 26-35
O 36-45
O 46-55
B 550 mas

Femenino
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ANEXOS

ANEXO 1

MATRIZ DE IMPACTOS CRUZADOS DE LA FILIAL TERRITORIAL DEL FCBC DE

CIENFUEGOS.
Tabla 1.1 Matriz De Cienfuegos.

CUADRAN

TE I

25

CUADRAN

v

19

AMENAZAS

X

X[ X

X[ X] X| X] X] X] X

1] 1
112)3[4|5|6]7]/8]9] 01

5

g| X[ X[ X

—

—

OPORTUNIDADES

CUADRAN

TE I

76

CUADRAN

TE Il

81

X

X

X

X

X

X[ X[X X

X[ X[X X
X[ X[X X

X

X[ X] X[ X]| X [X
X[ X] X[ X]| X [X

X[ X

X

X
X

112]13[4]5[6]7]8]9

XX X[ X[ X] X

X[X[X[X[X

X
X

X[X[X[X[X

XXX XX X] X] XX

X[ X[ X[ X[ X] X] X] X] X
X[ X[ X[ X[ X] X] X] X] X
X[ X[ X[ X[ X] X] X] X]| X

X[ X[ X[ X[ X] X] X] X]| X

X[ X[ X[ X[X

1 X{X[X[ X[ X[ X] X] X] X] X [X

2

3

4] X| X

8

o| X X[ X[ X[X[X

3

4
5

6

8| X[ X[ X

—

1

F

A




