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Resumen

El turismo en los ultimos afios ha experimentado un continuo crecimiento. Su profunda
diversificacién lo ha convertido en un sector con mayor crecimiento econémico en el
mundo que contribuye al progreso socio-econémico. La provincia de Sancti Spiritus no se
encuentra exenta a este desarrollo, acompafado dicho proceso con la necesidad latente
del aumento de la capacidad de alojamiento. Por lo que la presente investigacion se
orienta hacia el desarrollo de un estudio de mercado para la apertura de un negocio
privado de arrendamiento de habitaciones en divisa que contribuya a la estimacion de la
demanda futura del negocio ubicado en la zona Parque del municipio de Sancti Spiritus.
El estudio se realiza a partir del procedimiento propuesto por Benitez (2010), el cual a
través de un conjunto de pasos satisface la definiciobn de los objetivos del estudio, el
disefio de los medios para recopilar la informacion, la concepcion de las herramientas
necesarias para su analisis y la posterior interpretacion de sus resultados. Con la
aplicacion del procedimiento fue posible identificar los principales mercados emisores, el
entorno de mercado, la competencia, el comportamiento del mercado, andlisis y
pronéstico de la demanda futura del negocio. En la investigacion se emplearon diferentes
métodos y técnicas que ofrecen un soporte cientifico, entre los que se encuentran: la

observacion, encuestas, consulta de documentos, entre otros.
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Introduccién

El turismo ha experimentado una continua expansion y diversificacion, convirtiéndose en
uno de los sectores econ6micos de mayor envergadura y crecimiento del mundo. Las
llegadas de turistas internacionales han registrado un crecimiento practicamente
ininterrumpido, desde los 277 millones de 1980 a los 1.087 millones de 2013 (OMT,
2014). Segun el informe Tourism Towards 2030, Global Overwiewde la OMT, sobre
previsiones a largo plazo y analisis de tendencias futuras del turismo, se calcula que el
numero de llegadas de turistas internacionales en el mundo seguira creciendo un 3,3% de

media al afio hasta el 2030. Tomado de Pérez Guilarte, (2014).

De lo anterior se deduce el potencial del turismo como actividad generadora de ingresos,
lo cual adquiere una gran significacion en el actual contexto de crisis econémica. A escala
mundial, desde el punto de vista de la exportacion, el turismo se sitla en cuarto lugar
detras de los combustibles, los productos quimicos y los productos alimenticios (OMT,
2012). Para muchos paises en desarrollo se trata de una de las principales fuentes de
ingreso de divisas y del principal sector de exportacion para la necesaria creacion de
empleo y de oportunidades para el desarrollo. (Pérez Guilarte, 2014)

Por su parte, la OMT (2004), establece que el turismo sustentable debera de: (i) hacer uso
optimo de los recursos ambientales que constituyen el elemento clave en el
desarrollo turistico. Manteniendo procesos ecolégicos esenciales y ayudando a
conservar la herencia natural y la biodiversidad. (ii) Respetar la autenticidad socio-
cultural de las comunidades, conservando su herencia cultural de vida y construccién
y sus valores tradicionales, para asi contribuir al entendimiento intercultural y la
tolerancia. (iii) Asegurar operaciones economicas viables de largo plazo, proveyendo
de una distribucion justa de los beneficios econémicos-sociales a todos los
involucrados en la actividad, incluyendo un empleo estable, oportunidades de

ingreso, servicios sociales a las comunidades y contribuir a la reduccion de la pobreza.

El destino turistico Sancti Spiritus, se une a las directrices de la Organizacion Mundial del
Turismo, proporcionando en su vida turistica un conjunto atractivos sustentables que
hacen placentera la estancia del turista, siendo una de las primeras villas fundadas por los
conquistadores y poseedora de una arquitectura muy antigua y conservada se convierte
en un foco atrayente para los turistas que gustan de la historia, la arquitectura y hasta

para los curiosos avidos de conocer antigiedades, ademas esta ciudad se encuentra



situada en el centro de la isla, por lo que en multiples ocasiones y diferentes motivos

hacen escalas en nuestro terrufio.

El presente estudio se orienta hacia la investigacion de mercados para la apertura de un
hostal ubicado en el centro histérico de la ciudad de Sancti Spiritus. Las consideraciones
gue se han tenido en cuenta para acometer dicha obra estan sustentadas en un creciente
arribo de turistas que a diario llegan a nuestra ciudad. La insuficiente disponibilidad de
habitaciones, asi como la prevision de un mayor crecimiento turistico en el territorio. Por
experiencias previas de titulares de licencias de arrendamiento en ocasiones los negocios
no han sido lo suficientemente présperos por no haber tomado cuenta la demanda y
oferta tanto actual como futura. Se ha carecido de recabar la informaciéon necesaria para
conocer la penetracion en el mercado que tendria el establecimiento asi como también la
captacion y la tarifa bajo la cual deber4 empezar a operar. Ademas, no se ha analizado
cuidadosamente el mercado para planear las estrategias y promocionar el producto de
arrendamiento. Han sido insuficientes los estudios de competencia lo cual sera la base

para establecer estrategias propias del negocio.

Como resultado de la situacion problematica antes descrita se define el siguiente
problema cientifico: Insuficiente conocimiento de la situacion actual del mercado turistico

para la apertura de un negocio privado de arrendamiento de habitaciones en divisa.

Objeto de estudio tedrico investigaciones de mercado y como objeto de estudio

practico estudio del mercado turistico para la actividad de arrendamiento.

El objetivo general de la investigacion es: Desarrollar un estudio de mercado para la
apertura de un negocio privado de arrendamiento de habitaciones en divisa que
contribuya a la estimacion de la demanda futura de un negocio ubicado en la zona Parque

del municipio de Sancti Spiritus.

Objetivos especificos:
1. Sistematizar la bibliografia de fuentes nacionales e internacionales sobre estudios
de mercados y estimacion de demanda futura.

2. Fundamentar el procedimiento elegido para el desarrollo de estudios de mercados.



3. Aplicar el procedimiento de estudio de mercado para la apertura de un negocio
privado de arrendamiento de habitaciones en divisa ubicado en la zona Parque
del municipio de Sancti Spiritus.

4. Estimar la demanda futura del negocio privado de arrendamiento de habitaciones
en divisa ubicado en la zona Parque del municipio de Sancti Spiritus.

Hipotesis
Si se desarrolla un estudio de mercado para la apertura de un negocio privado de
arrendamiento en divisa ubicado en la zona Parque del municipio de Sancti Spiritus es

posible estimar su demanda futura.

Justificacion de la investigacion

Es fundamental para un inversionista que desee abrir un nuevo establecimiento de
hospedaje un estudio de mercado. Al planear una nueva inversion, el nuevo empresario
debe contar con un detallado analisis y una meticulosa proyeccién de los ingresos que se
espera se producira asi como también del costo necesario para llevar a cabo dicho
negocio y los beneficios esperados. Para ello es preciso que cuente con bases sélidas en
cuanto a la aceptacion del establecimiento en el que decidira invertir.

El crecimiento de negocios obliga a los emprendedores a orientarse cada vezmas hacia
los deseos y necesidades del segmento de mercado al que se dirige. Generalmente, los
trabajadores por cuenta propia eran habitualmente sus propios expertos, utilizando su
propia experiencia y juicio para analizar el mercado potencial de su producto. La
investigacion contribuye a la implementacion de los lineamientos relacionados con la
forma de gestion no estatal, proporcionando herramientas para su perfeccionamiento y
elevando el nivel de vida de la poblacion.

El valor tedrico esta fundamentado por la sistematizacion bibliografica actualizada sobre
los fundamentos sobre estudios de mercados y estimacion de demanda.

La utilidad metodolégica esta dada por la fundamentacion del procedimiento elegido para
desarrollar estudios de mercados.

La implicacion practica esta dada por la aplicacion del procedimiento para la apertura de
un negocio privado de arrendamiento en el municipio Sancti Spiritus y su estimacion de

demanda futura.



La relevancia social se traduce en el incremento potencial de habitaciones con el objeto
de arrendamiento turistico, solventando de cierta manera la insuficiencia de instalaciones

turisticas del sector estatal.

Tipo de investigacién

La investigacién tiene un enfoque cualitativo, describiendo el perfil socio-psicolégico de
los principales mercados emisores. Ademas posee un enfoque cuantitativo, ya que se
basa en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y estimar demanda futura.

El tipo de estudio a realizar en la investigacion cientifica es correlacional: ya que con esta
investigacion se analizara la relacibn que existe entre la situacion actual del
arrendamiento del mercado turistico y la estimacion de la demanda futura para el negocio

privado de arrendamiento.

Métodos de investigacion que se emplearon

Se utilizaron los siguientes métodos del nivel tedrico:

» Histérico-légico, se establece la correspondencia entre los elementos ldgicos e
histéricos para analizar la evolucidon histérica del problema y la proyeccion l6gica del
comportamiento futuro.

e Inductivo-deductivo, se combina la induccién y la deduccion mediante el
establecimiento de relaciones entre lo particular y lo general en todo el proceso
investigativo.

« Analitico-sintético, se integra el andlisis y la sintesis mediante la descomposicion del
fendmeno en los principales elementos que lo integran para valorar y conocer sus
particularidades, y mediante la sintesis integrarlos para que puedan ser vistos como
un todo.

Del nivel empirico se utilizaron:

« la observacion porque propicia la percepcion, registro planificado y sistematico del
comportamiento del objeto en su medio.

« la medicién, porque guarda relacion con los métodos de estadistica descriptiva,
permite obtener informacion numérica acerca de una propiedad o cualidad del
objeto, donde se comparan magnitudes medibles y conocidas.

De los métodos particulares se utilizo:



» la encuesta, con el objetivo de obtener informacion.
« analisis de contenido, permite hacer inferencias validas y confiables de datos con

respecto a su contexto.

Limitaciones y alcance del estudio:

Como cualquier proyecto, este tiene una principal limitacion que de alguna manera
laceran la investigacion, la misma se vincula a la carencia de informacion estadistica de
los ultimos dos afios (2016 y 2017), por retraso en las publicaciones de los anuarios
estadisticos de la ONEI y restricciones de organismos en la facilitacion de informacion
sobre el comportamiento del mercado turistico y de los ingresos por dicho concepto.

Estructura de la investigacién
Capitulo 1: Marco tedrico referencial de la investigacion.
Capitulo 2: Fundamento del procedimiento para el estudio de mercado.

Capitulo 3: Estudio de mercado para la apertura de un negocio privado de arrendamiento.



Capitulo 1: Marco teorico referencial de la investigacion
1.1 Introduccion

Cada dia el sector privado enfrenta nuevos desafios, deben alcanzar niveles maximos de
calidad y satisfaccion de sus clientes, lanzar nuevos productos, posicionar y consolidar los
ya existentes y buscar mayor participacion de mercado, etc.El auge de la economia ha
dinamizado los mercados generando mayores ingresos en la poblacion, origina mayor
interés en cubrir sus necesidades insatisfechas, ello lleva a oportunidades de negocio, por
lo tanto, el riesgo de fracasar en la realizacidon de un negocio sin un documento o guia es
elevado. Andia Valencia y Paucara Pinto (2013). Enfrentar cada uno de estos retos
implica cubrir necesidades de informaciébn mayores dia a dia, por lo que en el
presente capitulo se abordan los aspectos conceptuales sobre la investigacion de
mercados y la demanda, lo que constituye la base conceptual necesaria para realizar
estudios de mercados contextualizados al sector privado cubano. Ver hilo conductor del

capitulo 1 en Figura 1.1

Investigaciones o Estudio de Mercados

.Definiciones de Investigacion de Mercados.

.Naturaleza de la Investigacion de Mercados.

.Métodos de Investigacion de Mercados.

.Funciones y Aplicaciones de la Investigacion.

de Mercado. ﬂ

.Tipologia General de las Investigaciones de
Mercados.

Procedimientos de Estudios de Mercados

.Investigacion de Mercados |, II, Il IV(3ra Edicion).
.Kotler, F. (1999).

.Goémez Espinosa. N. (1997).

.La esencia de la Investigacion de Mercados
Capitulo 3.(S. F).

.Diplomado Europeo en Administracion y Direccion
de Empresas, Tomo 8. (1996).

.Escuela Superior de Estudios de Marketing,
Jesus Alderete. (2014).

.Confederacion Espafiola de La Pequefia y

Mediana Empresa CEPYME. (2017). ﬂ

.Creacién y Desarrollo de Empresas. “Guias de

Apoyo al Emprendedor”. (2014)

.Benitez, D. (2010). Conceptualizacién de la Demanda

.Garcia Gémez. (2011). .LaDemanda y sus Caracteristicas.
.Medicion de la Demanda.
.Factores Determinantes de la Demanda.

. Estimacion de la Demanda actual y Futura.

Fundamentacién del Procedimiento para el Estudio de Mercados.

Figura 1.1: Hilo conductor del marco tedrico referencial de la investigacion. Fuente:

elaboracion propia



1.2 Investigaciones o estudios de mercados

La investigacion de mercados tiene sus origenes en raices liberales. Durante la primera
parte del siglo XX es paralela con la aparicion del concepto de mercadeo. A través de este
periodo, la filosofia gerencial que guiaba las organizaciones fue cambiando gradualmente
la orientacién hacia el consumidor que existe hoy en el periodo comprendido entre 1900
y 1930, la preocupacion principal de la gerencia se centré fundamentalmente en los
problemas y las oportunidades relacionados con la produccién; entre los afios treinta y
los cuarenta; esta orientacion cambio a los problemas y oportunidades relacionados con
la distribucién; a partir de los afios cuarenta se incrementé la atencion hacia las
necesidades y deseos del consumidor. La naturaleza y el papel de la actividad de
mercadeo en estas organizaciones reflejan el cambio de la filosofia gerencial.

El periodo de 1910 y 1920 se reconoce como el comienzo formal de la investigacion de
mercados. La creciente aceptacion del concepto de mercadeo produjo un cambio en la
“investigacion de mercado” por la “investigacion de mercados”. La investigacién de
mercados implicaba que el enfoque de la investigacion estaba dirigido hacia el analisis de
los mercados. El cambio de la investigacién de mercados amplié la naturaleza y el papel
de la investigacion, resaltando la importancia del contacto entre los investigadores y el

proceso de la gerencia de mercadeo.

Su método tedrico y metodologia se adoptaron de estadisticas de probabilidad, economia
descriptiva, sicologia, sociologia y antropologia cultural. Este proceso de apropiacion
selectiva, adaptacion y sintesis le han brindado a la investigacién de mercados un valor y

un caracter distintivo.

Asi también, el Centro de Emprendimiento Universidad San Ignacio de Loyola en su
manual de emprendedores, sefiala que un emprendedor es quien,impulsado por un
suefio, una idea de negocio, el deseo de cambiar su entorno o la necesidad de
materializar un plan de vida o de negocios, asume el reto de concretarlo desafiando
paradigmas, enfrentando escenarios cambiantes y superando dificultades que suelen
ser dificiles para otras personas. Estas ideas emanan de su mente, es decir, son
capaces de identificar oportunidades de negocio donde otros no pueden ver. Flores Uribe
(2012). Por lo anterior es que a continuacion se describe el concepto de investigacion de

mercados como herramienta para identificar oportunidades de negocios.



1.2.1 Definiciones de Investigacion de Mercados
“La Investigacion de Mercados es la busqueda, registro y andlisis sistematico de
informacidn acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de bienes y servicios”.

(Sociedad Americana de Marketing, 1961)

El término investigacion de mercados se utiliza muchas veces como sinénimo de
investigacion comercial. Vazquez, R. y Trespalacios, J.A. (1994) plantean que el término
investigacion comercial es mas amplio y preciso, dado que comprende la investigacion de
cualquier problema de marketing con independencia de que se estudie 0 no un mercado.
Segun F. Lamolla y J. Molina, 1995 — 1996:

“La Investigacion de Mercados es el medio utilizado por la linea de marketing para reducir el
area de incertidumbre que afecta a sus decisiones representando el mecanismo que

permite comunicarse al consumidor con la empresa”.

“La Investigacion de Mercados ayuda a la organizacion a identificar y resolver problemas,
también puede ayudar a identificar y evaluar una oportunidad de mercado y desarrollar el

esfuerzo necesario para explotarla”. (Gémez Espinosa, N. 1997)

“La Investigacion de Mercados consiste en el disefio, recogida, andlisis de datos e
informacion relevante para resolver un problema concreto de marketing con el que se
enfrenta la empresa”. (Kotler, F. 1997) La Investigacion de Mercados es el resultado
analitico de la informacion fidedigna, obtenida a través de los entes representativos y
controlables, mediante una metodologia precisa y capaz de suministrar la confiabilidad de

la data.

Conde Pérez, E. (2003) “Es el disefio, obtencion, registro y analisis de los datos
sobre o0 acerca de los problemas relativos a la transferencia y venta de bienes y

servicios desde el productor hasta el consumidor o cliente”.

Pons, R.; Escobar, Z. (2001)“Es el disefio, obtencion, registro y analisis de los datos
sobre o acerca de los problemas relativos a la transferencia y venta de bienesy
servicios desde el productor hasta el consumidor o cliente. También se dice que es
la comunicacion sistematica de los datos y hallazgos relacionados con un problema de

Marketing que afronta la compania”.

Por otra parte Malhotra (2002) plantea: “La Investigacion de Mercados es la recoleccion,

tabulacion y analisis sistematico de informacion referente a la actividad de mercadotecnia,



que se hace con el proposito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus

problemas de negocios”.

Fernandez, en 2002, define la investigacibn de mercados como una herramienta de la
mercadotecnia que, a través del manejo de informacién, permite a las empresas tomar

decisiones mas acertadas”.

“La Investigacion de Mercados es la recopilacion, el registro y analisis de todos los hechos
relacionados con problemas asociados con la transferencia y la venta de bienes y servicios,

del productor al consumidor”. (Mc Graw-Hill, 2005).

En sintesis, se concuerda con Alvarez M. y Cordero J. (2012) al plantear que los autores
tratan cuatro elementos que deben tenerse en cuenta al referirse a este concepto,
ellos son: (1) sistematicidad; (2) objetividad; (3) informacién y (4) toma de decisiones.
De forma global, se define investigacion de mercados como un enfoque sistematico y
objetivo hacia el desarrollo y provision de informacién aplicable al proceso de toma

de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Un empresario o gerente se esfuerza asi mismo por estudiar toda la informacién que
tenga a disposiciobn antes de tomar sus decisiones. Se sabe que las decisiones de
negocios equivocadas llegan a costar miles y hasta millones de délares. La Investigacion
de Mercados es el método que utilizan los empresarios para tratar de evitar este género

de errores costosos.

1.2.2 Naturaleza de la Investigacion de Mercados

Toda empresa cuya mision consiste en vender un producto o servicio cualquiera, logrando
de esta forma un beneficio, tiene la imperiosa necesidad de disponer de informacion veraz
sobre lo que estd ocurriendo en el mercado (informacién sobre sus clientes reales y
potenciales, sobre los comportamientos de estos y la competencia directa e indirecta) con
la finalidad de llegar a determinar que es lo que puede resultar mas conveniente producir,
a quien debe ser ofrecido lo que se produce y cual es la mejor forma en que debe quedar

estructurada la oferta.

Si bien, en principio, el marco de referencia en el que se puede mover la investigacion de
mercados es tan amplio como también lo pueden ser los problemas que pueda plantear
una orientacion hacia el marketing por parte de la empresa. El hecho concreto es que los

temas a los que normalmente dara respuesta la investigaciéon de mercados serén los que



hacen referencia al mercado en el que aquella desarrolla sus actividades, los referentes a
los productos que la empresa posee en el mercado bajo investigacion, los relativos a
publicidad y promocion, los referentes a distribucion, ventas vy, finalmente, los relativos a

la competencia.

Se puede decir, pues, que las funciones especificas que debe cumplir la investigacion de

mercados seran:

«» Descripcién de los sucesos o actividades que han ocurrido o estan ocurriendo en el
mercado en el que la empresa esta presente.

« Evaluacion de los productos, resultado de ventas, competencia y otros aspectos
similares.

«» Explicacién de por qué ciertos hechos han ocurrido o estan ocurriendo en el mercado
en que la empresa esta presente (descenso en el volumen de ventas y liderazgo de la

competencia)

7
0.0

Prediccion de que es lo que podra ocurrir en términos de ventas, necesidades de

nuevos productos, distribucion, precios o cualquier otro aspecto similar.

7
0.0

Asistencia a la toma de decisiones; lo que implica que quien ha llevado a cabo la
investigacion debera evaluar la informacion de forma cuidadosa y totalmente imparcial
y efectuar las adecuadas recomendaciones a quien corresponda.

1.2.3 Métodos de Investigacion de Mercado Kotler, P. (1999) resume en cinco
elementos las caracteristicas de una buena investigacion de mercados, los mismos se

detalla a continuacién:

1. Método Cientifico: una investigacion de marketing efectiva usa los principios del método

cientifico: observacion cuidadosa, formulacién de hip6tesis, prediccion y testado.

2. Creatividad en el Método de Investigacion: lo ideal es que la investigacion de marketing

desarrolle caminos innovadores para solucionar un problema.

3. Métodos Mdltiples: los investigadores competentes huyen de la confianza exclusiva en
un método, prefiriendo utilizar el método méas apropiado para cada problema. Reconocen
también la conveniencia de recoger informacién de multiples grupos de personas para

obtener un mayor grado de confianza.

4. Interdependencia de Datos y Modelos: los investigadores de marketing competentes

reconocen que los hechos adquieren especial significado dentro de los modelos que



contemplan los problemas. Estos modelos guian el tipo de informacion a buscar y deben

construirse tan explicitos como sea posible.

5. Valor y Costo de la Informacién: los investigadores competentes de marketing tienen
interés en comparar el valor de la informacidén con su coste porque ayuda a decidir qué
proyectos de investigacion llevar a cabo, qué tipo de investigacion utilizar y si merece la
pena o0 no recoger mas informacion. Los costos de la investigacibn son faciles de
cuantificar, pero el valor es mas dificil de determinar, ya que depende de la validez vy
fiabilidad de los datos y de la disposicion de la direccibn a aceptarlos y a actuar en

consecuencia.

Las empresas y compafiias son incapaces de operar en todos los mercados y satisfacer
todas las necesidades. Incluso tampoco puede hacer un buen trabajo en un mercado
demasiado extenso. Las empresas tienen que definir su publico objetivo cuidadosamente,
estas aciertan cuando preparan un programa especifico de marketing para cada publico
objetivo (Kotler, 1997).

De los métodos expuestos se considera relevante el método multiple pues se prefiere
usar el método apropiado para cada problema y la obtencién de informacién de multiples

grupos de persona obteniendo asi un mayor grado de confianza. (Malhotra, 2002).
1.2.4 Funciones Yy aplicaciones de la investigacion de mercados
Las funciones especificas que debe cumplir la investigacion de mercados son:

e Descripcion de los sucesos o actividades que han ocurrido o estan ocurriendo en
el mercado en el que la empresa esta presente.

e Evaluacion de los productos, resultado de ventas, competencia y otros aspectos
similares.

e Explicacién de por qué ciertos hechos han ocurrido o estan ocurriendo en el
mercado en que la empresa estéd presente (descenso en el volumen de ventas y
liderazgo de la competencia)

e Prediccién de que es lo que podra ocurrir en términos de ventas, necesidades de
nuevos productos, distribucion, precios o cualquier otro aspecto similar.

¢ Asistencia a la toma de decisiones; lo que implica que quien ha llevado a cabo la
investigacion deberéd evaluar la informacion de forma cuidadosa y totalmente

imparcial y efectuar las adecuadas recomendaciones a quien corresponda.



Las aplicaciones de la investigacion de mercado son las siguientes:

¢ Detectar la presencia de problemas que deben ser neutralizados o solucionados.

¢ Estudiar o analizar el comportamiento de eleccion de los consumidores.

¢ 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. La funcion de la investigacion de mercados, implica el diagnéstico de
las necesidades de informacion, su blasqueda sistemética y objetiva mediante el
disefio de métodos para su obtencion, la recogida de datos, el analisis 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.

1.2.5 Tipologia general de las investigaciones de mercados

Segun Rodriguez, Z.M. (1999), los estudios de mercados se tipifican como:

1. Exploratorios: Conocimiento inicial de una situacion e identificacion de problemas.
Suele basarse en fuentes secundarias, haciendo uso de la estadistica, publicaciones,
entrevistas con expertos y entrevistas cualitativas.

2. Descriptivos: Identificacién y cuantificaciéon del mercado. Permite hacer previsiones y
segmentar el mercado.

[Orientados al conocimiento de la demanda.

OOrientados al producto.

OOrientados a los esfuerzos promocionales y publicitarios.

[Orientados a la evolucion de las ventas.

[Orientados a la distribucion.

OOrientados al conjunto de la empresa.

Utiliza todo tipo de fuentes, pero principalmente primarias, como las encuestas al
consumidor estadisticamente representativas.

3. Causales: Establece relaciones entre causa y efecto (X da lugar a Y) Habitualmente
trata de encontrar relaciones entre las ventas (efecto) y sus causas (imagen del producto,
gastos publicitarios)

El objetivo de toda investigacion es obtener informacion sobre el mercado y la
competencia, los cuales serviran de guia para la toma de decisiones. La finalidad

del estudio de mercados es probar que existe un numero suficiente de individuos,



empresas u otras entidades que dadas ciertas condiciones presenta una demanda que
justifica la puesta en marcha de un determinado programa de produccién de bienes o
servicios.

1.3 Procedimientos de Estudios de Mercados

Para realizar una buena Investigacién de Mercados es necesario conocer detalladamente
los pasos a seguir. Partiendo de una revisién minuciosa de la literatura se recopilan seis

procedimientos que se explican a continuacion:

I. Procedimiento de Estudios de Mercados. (Investigacion deMercados, partes
I-11-11I-1V, Tercera Edicion)
1. Establecimiento de las necesidades de informacion: esporadicamente la primera vez
gue un gerente acude por ayuda, establece de manera adecuada la necesidad de
investigar informacion. El investigador debe entender claramente por qué se requiere la
informacion. El gerente es responsable de explicar la situacion que rodea su solicitud de
ayuda y de establecer el tipo de informacion que facilitard el proceso de toma de
decisiones. Para que el proyecto de investigacién proporcione la informacién pertinente
para la toma de decisiones, se debe definir de manera precisa la necesidad de la

investigacion de informacion.

2. Especificacion de los objetivos de la investigacion y necesidades de la informacion: una
vez que se ha establecido la necesidad de la investigacién de la informacion, el
investigador debe especificar los objetivos de la investigacion propuesta y desarrollar una
lista de necesidades especificas de informacién. Los objetivos de la investigacion
responden a la pregunta “;por qué se va a llevar a cabo este proyecto?”. Generalmente
los objetivos de la investigacion se escriben antes de llevar a cabo el proyecto. Las

necesidades de informacion responden a la pregunta “;qué informacién especifica se
requiere para lograr los objetivos?”. En la practica las necesidades de informaciéon se

pueden ver como una lista detallada de objetivos de investigacion.

3. Determinacién de las fuentes de informacion: una vez que se hayan determinado los
objetivos del estudio y hecho una lista de las necesidades de la informacion, el siguiente
paso es determinar si los datos que estan disponibles actualmente provienen de fuentes
internas o externas a la organizacion. Las fuentes internas incluyen estudios de
investigacion previos y archivos de la empresa. Las fuentes externas incluyen informes de
investigacion comercial, informes industriales o de revistas de negocios, informes del

gobierno y demdas. Si los datos que se encuentran relnen las necesidades de



informacién, el investigador debe examinar el disefio de investigacion para determinar su
exactitud. La reputacion de la organizacion que recopila y analiza los datos, con
frecuencia es una guia de la confiabilidad.

Si los datos no estan disponibles a través de fuentes internas o externas, el siguiente
paso es el de recopilar nuevos datos por medio de entrevista por correo, por teléfono y
personales, observacion, experimentacibn o simulacidon. Los pasos restantes en el
proceso de investigacion estan relacionados con los datos recopilados a través de estas

fuentes.

4. Desarrollo de formatos para la recopilaciéon de informacion: al preparar los formatos
para recoleccién de datos, el investigador debe establecer una unidon efectiva entre las
necesidades de informacién y las preguntas que hardn o las observaciones que se
grabaran. El éxito del estudio depende de la habilidad del investigador y de su creatividad
para establecer esta union. La responsabilidad de esta tarea esta principalmente en el

investigador.

5. Disefio de la muestra: el principal aspecto que se debe tener en cuenta en el disefio de
la muestra tiene que ver con quién o qué se debe incluir en la muestra. Esto significa que
se requiere una definicién clara de la poblacion de la cual se va a extraer la muestra. El
siguiente aspecto tiene que ver con el método utilizado para seleccionar la muestra. Estos
métodos se pueden clasificar basandose en el hecho de que estos involucren
procedimientos probabilisticos o no probabilisticos. El tercer paso tiene que ver con el

tamafo de la muestra.

6. Recoleccion de los datos: el proceso de recoleccion de datos es critico puesto que
generalmente involucra una gran proporcion del presupuesto de investigaciéon y una
proporcion de error total de los resultados de investigacibn. En consecuencia, la
seleccidn, el entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales en los

estudios de investigacion de mercados efectivos.

7. Procesamiento de los datos: Una vez se han recopilado los datos, comienza el
procesamiento de estos. Este incluye las funciones de edicion y codificacion. La edicién
involucra la revisién de los formatos de datos en términos de legibilidad, consistencia y
que tan completos estan. La codificacion involucra el establecimiento de categorias para

las respuestas o grupos de respuestas de tal manera que se puedan utilizar numerales



para representar las categorias. En este punto los datos estan listos para la tabulacion

manual o para el analisis de datos por computadora.

8. Andlisis de los datos: Es importante que el analisis de datos se corresponda con los
requisitos de las necesidades de informacion identificadas en el paso 2. Generalmente se

lleva a cabo utilizando paquetes de programas apropiados para analisis de datos.

9. Presentacion de los resultados de la investigacion: Los resultados de la investigacion
generalmente se comunican al gerente a través de un informe escrito y una presentacion
oral. Es imperativo que los resultados de la investigacion se presentan en un formato
simple y estén dirigidos hacia las necesidades de informacién de la situacion de decision.
“No importa la eficiencia con la cual los pasos anteriores se llevaron a cabo, el proyecto

no sera mas exitoso que el informe de investigacion”.

II. Procedimiento de Estudios de Mercados. (Kotler, P. 1999)

1. Definicion del problema y de los objetivos de investigacion: El primer paso a dar por el
director de marketing y el de la investigacion es definir cuidadosamente el problema vy
ponerse de acuerdo en los objetivos de la investigacion porque, a menos que el problema
se defina bien, el costo de la recogida de datos puede muy bien exceder el valor de los
hallazgos. Un antiguo proverbio dice, “Un problema bien definido es un problema medio

resuelto”.

2. Desarrollo de un plan de investigacion: El segundo paso de la investigacién de
marketing supone el desarrollo del plan mas eficiente para recoger la informacion
necesitada. El plan de investigacion debe ser disefiado de forma profesional. El ejecutivo
de marketing debe saber suficiente de investigacion de marketing, de forma que sea

capaz de valorar los planes de investigacion y sepa interpretar sus resultados.

3. Recogida de la informacién: El investigador debe preparar la recogida de los datos, que
es generalmente la fase mas cara y la mas sujeta a error. En el caso de las entrevistas
surgen principalmente cuatro tipos de problemas, ciertos entrevistados no estédn en casay
deben ser recontactados o reemplazados; algunos rehldsan cooperar; otros proporcionan
respuestas segadas o deshonestas deliberadamente y finalmente, ciertos investigadores

son deshonestos.

4. Andlisis de la informacion: el siguiente paso en el proceso de investigacion de

marketing consiste en extraer conclusiones a partir de los datos. El investigador tabula los



datos, desarrolla tablas de distribucion de frecuencias y extrae medias y medidas de
dispersion de las variables mas significativas. Posteriormente intentara aplicar algunas de
las técnicas estadisticas mas avanzadas y de los modelos de decision con la esperanza

de descubrir informacion adicional.

5. Presentacion de los resultados: el investigador no debe abrumar a los gestores con
cantidad de datos y técnicas estadisticas sino que debe presentar los hallazgos mas
relevantes en relacion con las decisiones de marketing a las que se enfrente la direccion.
El estudio resulta util si se reduce el riesgo de la decisién en relacion con el movimiento

correcto a realizar.
Procedimiento de la Investigacion de Mercados. (Gomez Espinosa.N, 1997)

1. Planeacién de la Investigacion: Se realiza para determinar si existe una necesidad de
estudios subsecuentes y para definir problemas de tal manera que se investiguen y
resuelvan, es decir, se parte del reconocimiento de una situacion que necesita una

decision.

2. Recopilacion de la informacién: Hay dos clases fundamentales de datos que pueden
emplearse en una investigacion y ambos son extremadamente valiosos, secundarios y

primarios.

3. Andlisis e interpretacion de los datos: El analisis de datos significa descripcion de
respuestas, calculo de promedios, con objeto de transformar los datos primarios en una

forma entendible para la interpretacién subsecuente.

Se debe tratar que los datos tengan un significado concreto para los individuos que
desean usarlos. Cuando los investigadores interpretan datos, explican lo que estos
significan. A continuacion, estan en condiciones de recomendar las acciones necesarias

que deben basarse en datos objetivos y exactos.

4. Preparacion del informe y presentacion de los resultados del proyecto: Se preparan por
escrito, aunque en ocasiones tienen la oportunidad de ser presentados en forma oral.
Este informe debera elaborarse de acuerdo con un nivel particular de perfeccion y
requerimientos de una audiencia. También ayuda para vender a las personas que toman
las decisiones el valor de la investigacién y sus resultados y les proporciona a quienes

toman las decisiones, la oportunidad de hacer preguntas.



4. Continuacién posterior de la investigacién: Los investigadores de mercado pueden
ayudar a poner en practica algunas de las recomendaciones que ellos mismos han
propuesto.Las conclusiones son decisiones a las que llegan los investigadores

después de estudiar y analizar con cuidado minucioso la informacion recopilada.

lll. Procedimiento de Estudios de Mercados. (La esencia de la Investigacion de
Mercados, Capitulo 3, S.F.)
Etapa 1: Investigacion concisa.
La etapa de diagndéstico involucrard discusiones iniciales entre los clientes y los
investigadores para obtener una indicacion clara acerca de los problemas de mercado.
Esta es critica porque decidira la naturaleza y direccién de todas las actividades de
investigacion; ademas, tiene relacion con la definicion precisa del problema de mercado
en el que se enfocara la investigacion. Antes de que esto sea factible, se requieren
evaluaciones de exploracion que proporcionaran a los investigadores la oportunidad de
contar con un punto de vista valioso acerca de la organizacion y los problemas del
mercado. Tanto administradores como investigadores deben trabajar juntos en esta tarea
crucial del planteamiento de objetivos de investigacion. Es de extrema importancia definir

con claridad qué poblacién real sera el objeto de la encuesta.

Etapa 2: Propuesta de investigacion.
La informacion recopilada en la etapa uno sera estudiada 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 comprension del problema o los problemas por
medio de preguntas; casi siempre contiene los siguientes elementos, los cuales deben

revisarse con cuidado por los clientes:

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

+» Principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema.

¢ Definicién precisa del producto o servicio a investigarse.

% Definicién precisa de la poblacién investigada que se sometera a la encuesta.

Etapa 3: Recopilacion de datos.

La informacion para la investigacion de mercados se obtiene por medio de varios
métodos; la propuesta de investigacion muestra un esquema general de la metodologia.
Ningin método de investigacion carece de predisposiciones; es la tarea de los
investigadores profesionales eliminar, tanto como sea posible, la intromision de prejuicios

en las encuestas. Los dos tipos principales de datos se clasifican como: a) datos



primarios, y b) datos secundarios. Los primeros se refieren a la informacién recabada la
primera vez, Unica para esa investigacion en particular y se recopila mediante uno o

varios de estos elementos: a) observacion; b) experimentacion; c) cuestionarios.

Los datos secundarios se refieren a la informacidon existente, Gtil para la encuesta

especifica. Este tipo de datos esta disponible a) en forma interna, y b) en forma externa.

Etapa 4: Analisis y evaluacién de datos.
El procesamiento de datos involucra tres etapas: edicion, codificacion y tabulacion. Todas

las fases requieren la atencion de expertos.

Etapa 5: Preparacion y presentacion del informe de la investigacion.
Los andlisis y la evaluacion de datos transforman los datos no procesados recopilados

durante la encuesta de campo (y de la investigacion documental), en informacién
administrativa. Ahora, lo anterior debe darse a conocer de una manera atractiva y

efectiva.

IV. Procedimiento para la realizacion de una Investigacion Comercial (Diplomado
Europeo en Administracién y Direccién de Empresas, Tomo 8, 1996)
En cuanto se refiere a la metodologia para la realizacion de una investigacion comercial,

se sintetizan los ocho pasos basicos siguientes:

1. Andlisis de la situacibn o investigacion interna: supone la realizacion de una
investigacion completa de todos los datos disponibles sobre la base de los registros

internos de la empresa y publicaciones especializadas.

2. Investigacion preliminar o informal: en su base el investigador y sus ayudantes
conversan con consumidores, distribuidores y personas claves de la industria, con el
objetivo de obtener un punto de vista imparcial y llegar a captar el problema, multiplicando

asi los puntos de vista del mismo.

3. Planificacion definitiva de la investigacion: se establece el procedimiento especifico
para llevar a cabo la investigacion propiamente dicha. Los elementos esenciales para
hacer los planes y el orden en que deben ser realizados son los siguientes, que deben

figurar por escrito en un plan global:
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% Determinacion de objetivos especificos de la investigacion limitando el estudio a un

reducido nimero de hipoétesis de trabajo operables. La investigacion comercial debe partir



de una definicion clara y concreta del problema a investigar, es decir, de los objetivos a
alcanzar.

% Determinacion de los tipos de datos a recoger, ya sean primarios (obtenidos
directamente y por primera vez por el investigador) o secundarios (recopilados por otra
entidad distinta, con otro propdsito, y que estan disponibles en fuentes generales de
datos)

% Determinacion de las fuentes correspondientes de los datos, es decir, los sujetos de
la investigacion.

% Preparacion de los formularios a utilizar en la obtencién de datos, asi como las
correspondientes instrucciones de cumplimentacién de los mismos. El cuestionario es una
pieza fundamental de la investigacion, por lo que conviene hacer algunas consideraciones
basicas con respecto a su metodologia.

4. Recoleccién de datos: Hay que desarrollar el plan sobre el terreno, de acuerdo con los
métodos y especificaciones establecidas en el gabinete, para lo cual es necesario
seleccionar los encuestadores mas adecuados, entrenarlos, supervisarlos y controlarlos

constantemente, para garantizar la fiabilidad del trabajo de campo.

5. Tabulacion y andlisis de los datos: Hay que recoger los datos en forma de conclusiones

estadisticas y sera necesario realizar cinco operaciones basicas al efecto:

X3

%

Revision de los cuestionarios.

X3

%

Codificacion de las diferentes respuestas y complementacién con la elaboracion de un

plan de codificacion ad hoc.

X3

%

Validacion o control de la muestra (control de estabilidad o de precisién y de

proporcionalidad)

% Tabulacion y tratamiento de los datos obtenidos, a partir de un plan de tabulacion
previo.

% Obtencién de conclusiones estadisticas, a partir de las tabulaciones anteriores.

En el campo del andlisis estadistico cuantitativo es donde se han producido los mayores

esfuerzos y donde, naturalmente, se han obtenido los mejores resultados, orientdndose la

estadistica en un sentido diferente al que venia aplicandose tradicionalmente.

6. Interpretacion de los resultados: se establece un punto de contacto entre los resultados
estadisticos de los hechos obtenidos mediante la investigacion y la politica de la empresa

para llegar a formular las recomendaciones.



7. Presentacidon de los resultados: debe hacerse de forma facil ya que de ella depende

mucho la aceptacion de las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

8. Control posterior: es fundamental, ya que su objetivo es conseguir que las
recomendaciones sean puestas es practica, con lo cual se contrasta la verdadera utilidad

de las mismas.

V. El proyecto de Estudio. (Escuela Superior de Estudios de Marketing, Jesus Alderete,
2014).
Debe contener toda la informaciéon que permita precisar la investigacion que se va a

realizar. Los capitulos base de un proyecto son los siguientes:

1. Planteamiento del problema: explicar, con la mayor claridad, cuél es la situacion o
problema que provoca la realizacion del estudio. Con frecuencia se aprovecha para incluir

datos del mercado.

2. Objetivos: se deben manifestar con detalle los datos que se quieren conseguir. Puede
fijarse un objetivo general, amplio, y luego desarrollar toda la gama de cosas que se han
de investigar. Hay que tener en cuenta que, en este capitulo, el técnico se compromete a
obtener informacion. Un proyecto con un capitulo ambicioso de objetivos es muy atractivo,

pero también exige mas, porque hay que cumplirlos.

3. Hipdtesis de base: para realizar el estudio, se ha de partir de situaciones o datos en los

gue apoyarse. Son los puntos de partida o hip6tesis de base:

% Colectivos en los que buscar informacion.
% Presuncion de algunas caracteristicas del producto o del mercado.
4. Metodologia: en este capitulo hay que exponer las técnicas que se van a utilizar, tipos

de muestras, niveles de confianza y segmentaciones.
Hay que precisar claramente la distincién entre técnicas:

«» Cualitativas.

7

% Cuantitativas.

5. Calendario: resulta imprescindible asumir un compromiso sobre el tiempo de ejecucion

del estudio, detallando a ser posible los plazos para cada fase del trabajo.



6. Presupuesto: fijar el importe, separando el costo de cada técnica empleada.

7. Equipo técnico: conviene especificar qué técnicos intervienen en cada fase o técnica

del estudio, como una forma de asumir responsabilidades personales.

1.3.1 Valoracién de los procedimientos para realizar estudios de mercados

Es importante comprender que llevar a cabo de manera efectiva un procedimiento de
investigacion implica anticipar todos los pasos y reconocer su interdependencia. A
continuacién se analizan los criterios de los diferentes autores sobre el procedimiento

para realizar los Estudios de Mercados.

Tabla 1.1: Andlisis comparativo sobre los diferentes procedimientos para realizar
estudios de mercados. Fuente: elaboracion propia
Autores Procedimientos para realizar estudios de mercados
(Investigacién | 1. Establecimiento de las necesidades de informacion
deMercados, 2. Especificacion de los objetivos de la investigacion y necesidades de
partes I-lI-1ll- la informacion
IV. Tercera 3. Determinacion de las fuentes de informacion
Edicion 4. Desarrollo de formatos para la recopilacion de informacion
5. Disefio de la muestra
6. Recoleccién de los datos
7. Procesamiento de los datos
8. Analisis de los datos
9. Presentacion de los resultados de la investigacion
(Kotler, P. | 1. Definicién del problema y de los objetivos de investigacion
1999) 2. Desarrollo de un plan de investigacion
3. Recogida de la informacion
4. Analisis de la informacion
5. Presentacion de los resultados
(Gomez 1. Planeacion de la Investigacion
Espinosa.N, 2. Recopilacién de la informacion
1997) 3. Preparacion y presentacion del Informe de Investigacion
4. Continuacion posterior de la investigacion
(La  esencia | 1. Investigacion concisa.
de la
2. Propuesta de investigacion.




Investigacion

de Mercados,

3.

Recopilacion de datos.

4. Andlisis y evaluacion de datos.
Capitulo 3, 5. Preparacion y presentacion del informe de la investigacion.
S.F.)
(Diplomado 1. Andlisis de la situacion o investigacion interna
Europeo  en | 2. Investigacion preliminar o informal
Administracion | 3. Planificacién definitiva de la investigacion
y Direccion de | 4. Recoleccién de datos
Empresas, 5. Tabulacion y analisis de los datos
Tomo 8, 1996) | 6. Interpretaciéon de los resultados
7. Presentacion de los resultados
8. Control posterior
(Escuela 1. Planteamiento del problema
Superior  de | 2. Objetivos
Estudios de | 3. Hipétesis de base
Marketing, 4. Metodologia
Jesus 5. Calendario6. Presupuesto
Alderete, 7. Equipo técnico
2014)
Confederacion | 1. Objetivos
Espafiola de | 2. Planificacion

la Pequefia y
Mediana
Empresa.
(CEPYME,
2017)

A W N PP

. Recogida de informacién

. Andlisis de resultados

Creacion y
Desarrollo de
Empresas.
“Guia de
apoyo al
emprendedor”
(2014)

© N o g b~ w NP

Definicion del problema

Andlisis previo de la situaciéon
Analisis DAFO

Definicion de objetivos

Andlisis de la informacion disponible
Eleccion de la muestra

Eleccion de las técnicas de estudio

Recogida, elaboracién e




9. Interpretacién de los datos

10. Informe final y presentacion de conclusiones

Benitez, Planteamiento de la necesidad del estudio de mercado

D.2010 Disefio de la investigacion de mercado
Disefio y célculo de la muestra
Estimacién del costo de la investigacion
Recopilacion de datos

Andlisis y procesamiento de datos

N o g w D e

Informe y conclusiones de las investigaciones de mercado

Garcia Gémez | Fase [: Inicial o preparatoria (Definicion y capacitacion del equipo de
(2011) trabajo, seleccién de los expertos, establecimiento del cronograma de
trabajo, definicion del problema de marketing a resolver, objetivo
de investigacién de mercado y estimacién del Costo de la
investigacion)

Fase Il Operativa o de ejecucion (disefio del plan de investigacion y
andlisis y procesamiento de los datos)

Fase Ill Presentacion de los resultados

Como resultado del analisis anteriorla mayoria de los autores coinciden de una forma u
otra con que en el procedimiento para realizar estudios de mercados se debe definir
cuidadosamente el problema que provoca la realizacion del estudio, de los procedimientos
analizados previamente solo uno obvia este paso.Otro paso en el que coinciden los
autores es lo referido a la especificacion de los objetivos de la misma, pues constituyen un
elemento de relevante importancia para el desarrollo consecuente del estudio.
Posteriormente los autores refieren el disefio del plan de investigacion, es de destacar
gue este paso esta presente en todos los procedimientos objetos de analisis, donde se
especifica todo lo que se debe hacer durante un proceso de investigacion completo.La
recogida de la informacién constituye un momento clave del proceso de investigacion,
estandopresenteen todos los procedimientos analizados.Consecutivamente se procede al
andlisis de toda la informacién. Finalmente se presentan los resultados de la
investigacion, para ello es necesario que los investigadores solo presenten los hallazgos

mas relevantes.

1.4 Conceptualizacion de la demanda



El concepto de la demanda ha sido definido de diversas formas por diferentes autores.

“‘La demanda se define como el valor global que expresa la intencion de compra de
una colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de un cierto producto que
los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en funciéon de su precioy

sus rentas®. Ortega, Enrique. (1990)

Santesmases, Miguel (1993) plantea que “La demanda es una formulacion expresa de

un deseo que esta condicionadopor los recursos disponibles del individuo®.

Segun Kotler (1996), “La demanda es el volumen total de compras realizado por una
determinada categoria de clientes en un lugar y en un periodo dado, en unas condiciones

de entorno determinadas y para un esfuerzo de marketing previamente definido”

Parra en (1997), define la demanda como “Una exteriorizacion de las necesidades y
deseos del mercado o esta condicionada por los recursos disponibles del comprador a los

estimulos recibidos”

La demanda es una formulacion que expresa un deseo que estd condicionada por los

recursos disponibles del individuo Santesmases (1993).

Son los deseos de un producto especifico, en funcién de una capacidad de adquisicion
determinada. Los deseos se convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva
Kotler (1995).

Por otra parte Rodriguez (2006) plantea: “La demanda total del mercado para un producto
es el volumen total que adquiriria un grupo de clientes definido, en un area geografica
definida, dentro de un periodo definido, en un ambiente de mercadeo definido, bajo un

programa de mercadeo definido”

Thompson, Ivan (2006) “La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los
compradores 0 consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus
necesidades o deseos, quienes ademas, tienen la capacidad de pago para realizar la

transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido”.

Para los efectos de la presente investigacion uno de los factores decisivos para el éxito

del proyecto que se pretende desarrollar, es que sus productosy servicios tenga mercado,



por tal motivo es importante encontrar una demanda insatisfecha y potencial, porque

la primera te va a permitir ingresar al mercado y la segunda crecer.
1.4.1 Lademanday sus caracteristicas

La demanda no es mas que el reflejo del deseo que tiene el mercado (los consumidores),
de satisfacer una necesidad concreta. Si el producto o servicio que pretendemos ofrecer

al mercado no satisface necesidades, estaremos condenados al fracaso.

También es importante 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 o0 una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que

efectla la compra y usa posteriormente el 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. El nUmero de necesidades
gue 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 (fisiolégicas,
seguridad, sociales, estima y autorrealizacion). 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.
1.4.2 Medicién de la demanda

Para valorar 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”. Kotler (1995).



Existe un nivel de ventas denominado minimo de mercado que podria obtenerse sin
necesidad de estimular la demanda mediante gastos de promocion. A mayores niveles de
gastos en actividades de marketing, le corresponden volimenes de demandas superiores,
al principio con un crecimiento ma&s 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.

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 previsién de ventas, esta la cuota de ventas que es un objetivo de
ventas para una linea de productos, una seccién 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 produccién y tomar decisiones correctas sobre el origen y

aplicacion de los recursos.
1.4.3 Factores determinantes de la demanda

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

sobre estas variables, se clasifican en variables no controlables y variables controlables.

Variables no controlables: son aquellas en que el nivel que alcanzan y su evoluciéon no
dependen de la actuacion 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 ndamero de habitantes, su distribucion
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 econodmicos, sociales, politicos,

legales, técnicos, climatolégicos y culturales.

Variables coyunturales: son las que definen la situacion econémico-social en el corto
plazo y que condicionan el nivel de la demanda. Entre ellas se puede mencionar la
evolucién 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 distribucién 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.
Andlogamente, 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 actuacion 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 utilizacion 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 dichas 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. McCarthy las denominé las 4p: producto,

precio, promocion y distribucién. Se clasifican en:



» Variables estratégicas, que integran el producto y la distribucién. Su horizonte de
planificacion se sitia en el medio y largo plazo.

» Variables tacticas, que integran el precio y la promocion. Su horizonte de planificacién
es el corto plazo.

Un elemento importante a estudiar dentro de los factores determinantes de la demanda es

el perfil del turista. Para la comprensiéon de la demanda y los atributos del mercado, los

especialistas en marketing han segmentado tradicionalmente a los turistasde acuerdo a

tres grupos de caracteristicas: demograficas, sicograficas y las de origen geogréfico

(Timothy, 2011).

Los turistas culturales también pueden ser clasificados de esta manera, lo que contribuye
a la comprension y evaluacion desus experiencias y comportamientos. En la
segmentacion demografica se tienenen cuenta aspectos sociales y socioeconémicos
como la edad, el género, el empleo, el estatus marital, la educacion y los ingresos. El
conocimiento de estos elementos permite elaborar politicas de precios de acuerdo a lo
que los visitantesestén dispuestos a pagar por la experiencia, conociéndose que existe
una correlacién directa entre los ingresos y el nivel educativo y la disposicién a pagar. Un
acercamiento al perfil del visitante posibilitar4 no sélo orientar la oferta a sus expectativas,
sino también personalizar las acciones de publicidad y comercializacion al segmento de

interés.



1.4.4 Estimacion de la demanda actual y futura

Pronosticar es la ciencia y arte de predecir eventos futuros (Méndez Giraldo, 2003).
Puede implicar tomar datos histéricos y proyectarlos hacia el futuro con alguna clase de
modelo matematico, también puede ser una prediccién subjetiva o intuitiva, o puede
implicar una combinacion de estas, es decir, un modelo matematico ajustado por el buen
juicio de un administrador. Raramente existe una técnica superior a las otras, lo que
trabaja mejor en una compafiia bajo un conjunto de condiciones puede ser un completo
desastre en otra organizacion, o aun en un departamento diferente de la misma firma. Los
pronosticos son rara vez perfectos, son costosos y toman tiempo considerable para
prepararse y para ser monitoreados (Méndez Giraldo, 2003). Sin embargo, debido a que
la planeacion estratégica efectiva, tanto en el corto como en el largo plazo, depende de un
pronostico de la demanda de los productos de lacompaiiia, es inevitable enfrentar la
necesidad de hacer pronoésticos (Heizer y Render, 2010).

Este prondstico tiene una longitud temporal dependiente del tipo de daciones que se
deban establecer, segun el enfoque Jerarquico existiran prondésticos de largo plazo,
mediano plazo y corto plazo, correspondientes a daciones de tipo estratégico, tactico y
operativo, respectivamente. Los pronésticos de corto plazo son necesarios para
practicamente todos los departamentos de una organizacion, sin embargo, se usan mas
frecuentemente en las areas de mercadotecnia, produccion y administracion de la cadena
de suministro, empleando usualmente diferentes metodologias que los de mayor plazo.
Las técnicas mateméticas, como promedios moviles, suavizacion exponencial vy
extrapolacion de tendencia, son comunes en las proyecciones de corto plazo (Heizer y
Render, 2010).

Adicionalmente, los prondsticos de corto plazo tienden a ser mas precisos que los de
largo plazo (Méndez Giraldo, 2003). Los factores que influencian la demanda cambian dia
a dia, de esta manera, en la medida en que el horizonte de tiempo se alarga es probable
que la precisién del pronéstico disminuya. Por esta razén, los prondsticos de la demanda
deben actualizarse regularmente con el fin de mantener su valor e integridad. Después de
cada periodo de ventas, deben revisarse los prondsticos (Méndez Giraldo, 2003). Para
construir un sistema de pronésticos se necesitan por lo menos ciertos datos iniciales, una
técnica de pronosticos y los métodos de revision y monitoreo necesarios para actualizar el

modelo.



Se han desarrollado varias técnicas de pronosticos que se pueden clasificar
principalmente en dos categorias: métodos cuantitativos y métodos cualitativos (Borisov,
Bulanov, Orlova y Kondratov, 2008). Los primeros se usan cuando se tiene disponible
informacién cuantitativa suficiente. Estos a su vez se pueden clasificar en: series de
tiempo (extrapolativos) que predicen la continuacion de patrones histéricos y los
explicativos (causales o estructurales) que pretenden ayudar a entender cémo las
variables explicativas, como por ejemplo el precio, afectan la demanda. Los segundos se
utilizan cuando la informacion no es disponible, es un producto nuevo, entre otras,
empleando técnicas como el método Delphi, curvas de aprendizaje, curvas logisticas,
investigacion de mercados, entre otras (Borisov et al., 2008; Heizer y Render, 2010).

Por tanto se requiere del correcto manejo de los procesos criticos de estimacion de la
demanda, la planeacion de inventarios, la planeacion de los recursos de produccion,
distribucién y la programacion de la produccién y planeacion de materiales, etc. De estos
cuatro procesos se considera que se debe iniciar por un buen método de estimacion de la
demanda, como decisién estratégica fundamental para una organizacion, que es la base

inicial para la toma de decisiones. (Méndez Giraldo y L6pez Santana, 2014)
Demanda actual:

Métodos practicos que permitan estimar la demanda actual del mercado:
Mercado Potencial:

Se entiende por tal, al volumen maximo de ventas (en unidades fisicas o términos
monetarios), que podrian estar disponibles para todas las empresas de un sector durante
un periodo determinado de tiempo, un nivel de gastos en actividades de marketing
concreto y unas condiciones del entorno especificas. Una forma frecuente de estimarlo es

la siguiente:

Q=nqgp

Donde:

Q: mercado potencial total.

n: nimero de compradores de un producto especifico bajo unas determinadas

condiciones.



g: cantidad adquirida por un comprador medio.
p: precio del producto.
Método de proporciones en cadena:

Supone multiplicar un nimero basico por una serie de componentes o0 porcentajes. Se

deriva de la modificacion de la férmula Q = n q p.
Método de construccion del mercado:

Se basa en la identificacién de todos los compradores potenciales en cada mercado y en
la estimacion de su potencial de compra. Es un método directo si se dispone de una lista

de todos los compradores potenciales y una buena estimacién de cuanto van a gastar.
Método de los indices de los factores multiples:

Las empresas que actlan en mercados de consumo también necesitan estimar el

potencial que proporcionan las distintas areas de mercado mediante este método.

Uno de los indices mas conocidos que emplea este método es el siguiente y refleja el
poder de compra de los consumidores en distintas regiones, estados y areas
metropolitanas: (indice del poder de compra):

Bi=0.5Yi+ 0.3 Ri+0.2Pi

Donde:

Bi: Porciento del poder de compra nacional localizado en el area i.
Yi: Porciento de la renta personal disponible del area i.

Ri: Porciento de ventas al por mentor del area i.

Pi: Porciento de la poblacion del pais del area i.

Estimacion de las ventas de sector.

Ademas de estimar el potencial total y el de un &rea determinada, una empresa necesita
conocer las ventas actuales del sector al que pertenece su mercado. Esto significa
identificar a sus competidores y estimar sus ventas. Las confederaciones empresariales a

menudo recogen y publican datos referentes al total de las ventas de su sector, aunque



no proporcionan informacion individual de cada una de las empresas que lo integran. En
consecuencia, cada empresa puede valorar su situacion en el mercado con relacién a la

totalidad de su sector.
Potencial de area de mercado:

Las empresas se encuentran con el problema de seleccionar los mejores territorios con
objeto de invertir en ellos el presupuesto de marketing de forma 6ptima. Basicamente
existen dos métodos, el método de construccién del mercado (usado principalmente en
los mercados industriales), y el método de los indices de los factores multiples (usado

principalmente en el mercado de consumo).
Demanda futura:

A continuacién se examina técnicas para la estimacion de la demanda futura. Los
métodos de prevision de demanda abarcan diversos grados de dificultad, desde los més
sencillos hasta los mas sofisticados.

Opinion de expertos

Las empresas también pueden obtener previsiones a través de expertos. La palabra
expertos incluye vendedores, distribuidores, proveedores o consultores de marketing y

asociaciones de naturaleza comercial.
Método de prueba de mercado

Cuando los compradores no planifiquen sus compras cuidadosamente, su
comportamiento sea erratico, sus intenciones no sean fiables o los expertos no sean
capaces de indagar correctamente; lo deseable es desarrollar un experimento de mercado
directo. La prueba de mercado resulta muy conveniente para prever las ventas de un

nuevo producto o para estudiar su distribucion a través de un nuevo canal o territorio.
Analisis de series temporales

Muchas empresa prepara sus previsiones basandose en las ventas anteriores, los datos
aportados por la experiencia de la empresa muestran una relacion que no puede

conseguir un analisis estadistico y que pueden utilizarse para predecir las ventas futuras.



La serie temporal de las ventas de un producto (Y) puede analizarse detectando cuatro
componentes principales: (T) tendencia, (C) ciclo (movimiento oscilatorio de las ventas),
(S) estacionalidad y (E) acontecimientos erraticos o errores aleatorios.

Andlisis de las intenciones de los compradores.

La prevision es el arte de anticipar la respuesta de los compradores dado un determinado
conjunto de condiciones. Esto sugiere que los compradores deben ser interrogados
acerca de sus intenciones de compra. Estos estudios son especialmente validos si los
compradores tienen intenciones de compra claramente definidas, si piensan llevarlas a

cabo y si las describen a quienes les estan preguntando sobre ellas.

Parte de esta informacién se combina en encuestas denominadas medida de los

sentimientos de los consumidores o de la confianza del consumidor.
Agregacion de las opiniones de la fuerza de ventas

Cuando no se puede realizar entrevistas a los compradores, la empresa pide a su fuerza
de ventas que trate de hacer estimaciones. Cada agente de ventas estima entonces
cuanto adquirira de cada producto que él ofrece.

1.6 Conclusiones parciales

1. EI andlisis critico de diferentes procedimientos de estudios de mercados
internacionales y nacionales enriguece el basamento tedérico para fundamentar
cientificamente la seleccibn de un procedimiento ajustado al contexto del sector
privado cubano y que contribuya al analisis y a una oportuna toma de decisiones.

2. La sistematizacién bibliografica sobre la demanda ha permitido concluir, que en
términos generales, la demanda es una de las dos fuerzas que esta presente en el
mercado (la otra es la oferta) y representa la cantidad de productos o servicios
gue el publico objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o

deseos.



CAPITULO Il: FUNDAMENTACION DEL PROCEDIMIENTO PARA EL ESTUDIO DE

MERCADO

2.1 Introduccion

Como resultado de la sistematizacion tedrica del capitulo anterior, se obtuvieron diversos

procedimientos para realizar estudios de mercados, posterior al analisis minucioso de

cada uno, el autor de la presente investigacion selecciona el procedimiento propuesto por

Benitez (2010). Por lo que, en el presente capitulo se exponen los criterios de tal

seleccion y se fundamentan tedricamente cada uno de los pasos que integran el

procedimiento elegido. Ademas, se elige el método de estimacion de demanda futura y se

disefian los instrumentos para su prondstico.

2.2 Criterios para la seleccién del procedimiento

1. Objetividad: El analisis integrado de sus etapas transita en su concepcioén por la
definicién del problema de marketing a resolver respondiendo a: ¢ qué quiero conocer y
por qué?; se conciben los medios a utilizar para recopilar la informacioén; asi como las
herramientas para su procesamiento y finalmente las vias para interpretar los
resultados obtenidos. Cada uno de dichos elementos constituyen premisas objetivas
para la seleccion de un procedimiento de estudios de mercados. Su mejoramiento
continuo se contempla en el reinicio de etapas ya realizadas con el objetivo de ir
mejorando diferentes aspectos que puedan presentarse con deficiencias.

2. Adaptabilidad: es lo suficientemente general como para ser aplicado en cualquier
negocio privado.

3. Aprendizaje: contiene métodos de trabajo en grupo, encuestas. Para lograr esto se
requiere de una capacitacion en las técnicas a aplicar y un enfoque participativo.

4. Parsimonia: la estructuracion del procedimiento, su consistencia logica y flexibilidad
permiten llevar a cabo un proceso complejo de forma relativamente simple.

5. Pertinencia: la posibilidad que tiene el procedimiento de ser aplicado integralmente en
las condiciones que presenta el sector privado cubano.

6. Suficiencia: referida a la disponibilidad de toda la informacién (y su tratamiento) que se
requiere para su aplicacion en estos procesos.

7. Consistencia logica: en funcion de la ejecucion de sus pasos en la secuencia
planteada, en correspondencia con la l6gica de ejecucion de este tipo de estudio.

8. Perspectiva o0 generalidad: dada la posibilidad de su extensibn como instrumento

metodoldgico para ejecutar estos estudios en otros procesos similares.



2.3 Fundamentacioén del procedimiento seleccionado para realizar estudios de
mercados

Cuba, como parte del Caribe, histéricamente ha basado su comercializacién turistica en el
producto sol y playa. Sin embargo, segun el Centro de Estudios Superiores en Turismo de
México, también se encuentra entre los destinos culturales mas importantes de América,
el tercero después de Pert y Chile (CESTUR, 2002). Por tanto, son insuficientes los
estudios dedicados a conocer las potencialidades para desarrollar el turismo cultural, y
satisfacer las expectativas de los turistas culturales actuales. Cuando se hace referencia a
los turistas culturales, no se trata estrictamente de aquellos cuya motivacién principal es la
cultura, porque como se ha explicado anteriormente, estos representan un porcentaje muy
bajo del total de turistas culturales.

La provincia de Sancti Spiritus es uno de los principales destinos turisticos de la isla,
basicamente por la presencia en su territorio de la ciudad de Trinidad. Sin embargo, no es
Trinidad su Unico atractivo de primer nivel, la misma ciudad de Santi Spiritus con sus mas
de 400 afos de existencia, las montafias del Escambray con su maravillosa naturaleza y
las playas del Caribe, son también capaces por si mismas de generar una fuerte corriente
de turistas hacia este singular escenario de la geografia cubana.

Asi pues, se necesita orientar el desarrollo turistico a las actividades culturales. De esta
forma, se incrementaran los turistas culturales aunque con diferentes grados de
implicaciéon con la cultura. En esta relacion influird la capacidad del destino de ofrecer
atracciones culturales creativas que respondan a las nuevas necesidades. Sin embargo,
para ello es necesario el conocimiento de la demanda, lo cual resulta complicado sin un
sistema de informacion turistica que realice su seguimiento en el destino.

Por lo anterior en este capitulo se pretende fundamentar el procedimiento para realizar
estudios de mercado, el cual permite entender mejor sus problemas, ademas de viabilizar
el trabajo del investigador con una secuencia légica y coherente. Es una potente
herramienta, que permite al negocio obtener la informacion necesaria para establecer las
diferentes estrategias de actuacion mas adecuadas a sus intereses. No garantiza la
entrega de soluciones correctas pero ayuda en el proceso de toma de decisiones,
reduciendo los margenes de error.

El procedimiento elegido consta de varios pasos relacionados con el planteamiento de la
necesidad del estudio de mercado, el disefio de la investigacion, disefio y célculo de la

muestra, estimacion del costo de la investigacion, recopilacion de datos, analisis y



procesamiento de los datos e informe y conclusiones de la investigacion de mercados
(Figura 1).

2.3.1 Planteamiento de la necesidad del estudio de mercado

Las politicas hacia el turismo producen una mayor captacion de ingresos en la
economia nacional, para de esta forma producir, lo que varios autores denominan,
el “efecto multiplicador del turismo”. Tales ingresos generados por el gasto de los
turistas, producen los llamados efectos indirectos. Sin embargo como ya se ha expuesto a
lo largo de este documento, los beneficios econdmicos que brinda el turismo, no solo se
limitan a las actividades que se encuentran directamente relacionadas con los turistas
propiamente.

El turismo puede generar grandes ingresos y beneficios econdémicos a la economia de
una nacion y a regiones no desarrolladas que cuentan con amplias ventajas
comparativas. Para lo anterior la OMT ha enlistado razones por las que esta industria
turistica representa un factor de desarrollo econémico sustentable, en los paises menos
desarrollados, y se detallan a continuacion;

a) El turismo es consumido exactamente en el punto en donde se produce; el
turista va al destino especifico y es ahi donde gasta dinero, abriendo de esta
manera, una oportunidad para los negocios locales de todo tipo, y permitiendo a las
comunidades locales beneficiarse a través de la economia informal en la venta de bienes
y servicios directamente a los visitantes.

b) Muchos paises menos desarrollados tienen una ventaja comparativa en el
turismo con respecto algunos paises desarrollados, ya que tienen una gran gama de
valores como la cultura, el arte, musica, escenarios naturales, variedad en flora,
fauna y climas, incluyendo los lugares considerados “Patrimonio de la Humanidad’.
Las visitas turisticas a tales lugares puede generar empleos e ingresos a las
comunidades y ayudar a la conservacion de recursos tanto naturales, como
culturales.

c) El turismo es una industria con mucha mayor diversidad que otras. Cuenta con el
potencial de sustentar otras actividades econdémicas, ambas a través de proveer
flexibilidad. Trabajos de medio tiempo pueden ser complementados con otras
opciones de sustento y a través de la creacion de ingresos mediante una amplia cadena
de insumos de bienes y servicios.

d) El turismo es intensivo en mano de obra, la cual es particularmente importante en

atacar a la pobreza. Fomenta la creacion de muchas y diversas oportunidades de



empleo, especialmente para las mujeres y la gente joven, la cual generalmente requieren
de poco entrenamiento.

e) Crea oportunidades para muchas micro y pequefias empresas, tanto en la
economia formal como informal. Es una industria en la que generalmente los costos y las
barreras de entrada son relativamente bajos o pueden ser facilmente reducidos.

f) El turismo provee no sélo los beneficios materiales para los pobres, sino que también
fortalece el orgullo cultural. La actividad crea una indudable conciencia del medio
ambiente y su valor econémico, un sentido de identidad y pertenenciay la reduccion
de vulnerabilidad a través de la diversificacion de los recursos de ingreso.

g) La infraestructura que requiere el turismo, tal como el transporte y las
comunicaciones, suministros de agua y sanitarios, seguridad publica, y servicios de
salud, beneficia directamente a las comunidades con indices altos de pobreza.

Los elementos antes mencionados, unidos al desarrollo del turismo en Cuba generan la
apertura de nuevos negocios. No obstante, al surgir este tipo de oportunidades para el
pequefio sector privado, es imprescindible en primer lugar realizar un estudio de la
informacién disponible sobre el sector y en la bibliografia, con el objetivo de desarrollar
una visibn mas amplia del negocio y entorno, como son: analisis de la demanda,
productos o servicios y métodos para su comercializacibn y consumo, canales de
distribucion, estudios de la competencia, el mercado y sus tendencias, registros de ventas
de la empresa, esfuerzos de promocion, entre otros. Por consiguiente es posible definir
con claridad una situacion problematica, ademas pueden surgir del mismo proceso
cotidiano de trabajo; lo que traeria consigo un proceso de investigacion para llegar a las
posibles soluciones.

a) Definicion del problema de marketing a resolver

Un momento decisivo de una investigacion es identificar el problema; constituye el primer
elemento de la cadena problema-investigacion-solucién y de su correcto planteamiento
dependera el desarrollo posterior de la investigacion. La mejor investigacion sobre un
problema mal definido es tiempo y dinero perdido.

En la definicion del problema es necesario estudiar con profundidad el perfil de la
empresa y su estrategia de mercadotecnia y su funcionamiento en el entorno existente.

El andlisis de la situacion es un estudio informal de la informacion disponible en el area
del problema. Puede ayudar a definir el problema y a determinar que otra informacion

adicional es necesaria.



Puede incluir conversaciones con personas bien informadas del problema y de amplia
experiencia en la organizacion, vendedores e incluso clientes y el empleo de varias

técnicas de recopilacién de informacion y de procesamiento y andlisis de las mismas.

PLANTEAMIENTO DE LA NECESIDAD DEL ESTUDIO DE MERCADO
% DEFINIR EL PROBLEMA DE MARKETING A RESOLVER
< PLANTEAR LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
DEFINIR TIPOS DE DATOS
METODO DE RECOPILACION DE LA INFORMACION
ELABORAR INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
HACER UNA PRUEBA PREVIA DEL INSTRUMENTO

Ve o o
g e o e

DISENO Y CALCULO DE LA MUESTRA
SELECCIONAR LA MUESTRA
CALCULAR TAMANO

ESTIMACION DEL COSTO DE LA INVESTIGACION
DEFINIR RECURSOS MATERIALES Y HUMANOS
CALCULAR EL COSTO DE LA INVESTIGACION

RECOPILACION DE DATOS

ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE DATOS
< EDICION
<+ CODIFICACION Y TABULACION
<+ PROCESAMIENTO

INFORME Y CONCLUSIONES DE LAS INVESTIGACIONES DE MERCADO
<+ PRESENTAR PRINCIPALES RESULTADOS

Figura.l: Procedimiento elegido para realizar estudios de mercados. Fuente: Benitez,
2010.

El andlisis de la situacion es especialmente importante si el investigador no conoce mucho

sobre decisiones administrativas o si el gerente de mercadotecnia esta incursionando en
areas poco conocidas para él. Ambos deben estar seguros que comprenden el problema,
incluyendo la naturaleza del mercado meta, la mezcla de mercadotecnia, la competencia y



otros factores externos. De otra forma, el Investigador puede continuar el trabajo y
cometer costosos errores.
En esta etapa debe incluirse la busqueda de todos los datos primarios y secundarios que
puedan ser Utiles para la solucién de los problemas (internos y externos). Muchos datos
internos secundarios estan disponibles en el sistema de informacién de mercadotecnia o
en archivos e informes de la empresa.
Lo primordial del andlisis de la situacion es que puede ser muy informativa pero requiere
de tiempo y es barata en comparacion con investigaciones mas formales que puedan
requerir encuestas a gran escala. Esta etapa puede ayudar a enfocar la futura
investigacion e incluso llegar a suplantarla. Muchos investigadores tratan de saltar este
paso y caen en el error de comenzar a hacer grandes y costosos cuestionarios y sélo se
dan cuenta de su error cuando tienen que comenzar nuevamente. El investigador debera
realizar una exploracion a través de diferentes técnicas como datos secundarios, estudios
de casos, estudios pilotos, entrevistas entre otras. Un problema correctamente planteado
esta parcialmente resuelto, a mayor exactitud, mas posibilidades de obtener una solucién
satisfactoria. Este paso de la investigacion de mercados a menudo es el mas dificil, pero
es el que guia todo el proceso restante.
Al realizar el planteamiento del problema debera definirse: la conveniencia, relevancia,
novedad, importancia, justificacion, alcance, implicaciones vy factibilidad de la
investigacion.
b) Planteamiento los objetivos de la investigacion
El problema propuesto se convierte en objetivos de trabajo. El objetivo de la investigacion
pregunta que informacion especifica se requiere para lograr el proposito de la
investigacion. El investigador debe especificar los objetivos generales de la investigacion
propuesta y elaborar una lista de los objetivos especificos de informacion. Los objetivos
son las metas o puntos de referencia que orientan una investigacion y a cuyos logros se
dirigen los esfuerzos investigativos.

e Definicion del objetivo general o central
Debe definirse el objetivo general de la investigacion, aquel que exprese de conjunto el
blanco o diana final, es decir, para qué, qué se persigue, a dénde se quiere llegar o qué
se quiere alcanzar con la misma, para que éste actiie como principio rector en el trazado
del método y uso del mismo. Este objetivo trata usualmente de la busqueda o generacion
de la posible solucion hipotética al problema en cuestion, y/o de la verificacion en la

practica, de su verdad objetiva.



o Derivacién de objetivos especificos o periféricos.

El objetivo general se desglosa en especificos, que expresen los blancos o dianas
intermedias que deben alcanzarse para cumplimentar el objetivo general. Estos deben
servir de puntos de referencia a las técnicas del método, para orientar el uso de las
mismas.

Los objetivos deben ser claros, precisos, concretos, escritos en lenguaje sencillo,
comenzando con verbos sinénimos de conocer y probar en infinitivo. No deben
confundirse con los de un programa de accion de mercadotecnia, cuya intencion es solo
la accion, ni contener excesivas variables que deben ir en el material y método. Deben ser
faciles de precisar posteriormente, si se alcanzaron y en qué medida, sin excluir la
aparicion de otros no previstos, que se justifiquen durante la ejecucion.

Los objetivos de la investigacibn de mercadotecnia pueden estar relacionados con la
clasificacion siguiente:

o Estudio de los compradores: se refiere a la caracterizacion de la poblaciéon de
compradores (consumidores individuales u organizacionales). En el caso de los
mercados de consumidores se consideran los factores personales (demogréficos,
economico - sociales, socio - culturales y psico-sociales). En el caso de los
mercados de organizaciones se incluyen las caracteristicas econdmico-
productivas de los negocios privados y los factores ambientales, organizacionales,
interpersonales e individuales. Asi mismo, se consideran las dependencias entre
estos factores. En el caso de estudio de compradores en otros paises, es muy
importante el andlisis de las leyes especificas que rigen en el pais en cuestion.

e Estudio del entorno del mercado de referencia: se refiere a las caracteristicas de la
participaciéon tecnoldgica y de la competencia en el mercado de referencia, asi
como la incidencia en él de los ambientes naturales, econdmico (a niveles macro y
micro econdmico), politico, juridico y cultural. Asi mismo se consideran las
dependencias entre estos factores.

e Estudio de comportamiento de mercado: se refiere a la demanda, las ventas y los
inventarios en relacién con algin producto o grupo de productos y la incidencia en
ello de las caracteristicas de los compradores y del entorno, asi como de los
factores micro ambientales (de la propia empresa) y de la competencia.

e Estudio de posicionamiento y competencia: se trata de estudios especificos de los
competidores y de la comparacion de posibilidades entre las ofertas propias y las

de la competencia, considerando todos los elementos de la mezcla de



mercadotecnia. Incluyen los estudios de introducciéon de nuevos productos y el
entorno del mercado de referencia.

e Estudio especifico de los canales de distribucion: abarca todo lo relativo al disefio
y evaluacion de los canales de distribucién e incluye lo relacionado con la
distribucion fisica y los servicios de ventas. En todos los casos se toman en cuenta
la caracterizacion de la poblacion de compradores, y la influencia del entorno del
mercado de referencia y del microambiente de la empresa, asi como su incidencia
en el comportamiento.

e Estudio especifico de la promocion: se refiere al disefio y evaluacion de las
campafas publicitarias y de promocion de ventas. En todos lo casos se toman en
cuenta la caracterizacion de la poblacion de compradores y la influencia del
entorno del mercado de referencia, asi como su incidencia en el comportamiento
del mercado y en la creacién o afectacion de la imagen de marca y de la imagen
corporativa.

Otros estudios especificos pueden realizarse que no clasifican en los tipos anteriores.
2.3.2 Disefio de lainvestigacion de mercado

Cuando se realiza el disefio de la investigacion este debe proporcionar un marco de
referencia sobre las diversas informaciones que se necesitan en la investigacion. Para
llevar a cabo una buena indagacién, es importante que la informacién utilizada sea de
calidad excepcional, que cumpla con los parametros de ser precisa, oportuna y relevante,
para ello, el investigador debe saber decantar la informacion que recibe, usar la mejor y
tomar decisiones acertadas.

Naresh Malhotra (s.f) plantea que el disefio de investigacion es la estructuracién o plano
de ejecucidon que sirve para llevar a cabo el proyecto de investigacion. Detalla los
procedimientos necesarios para obtener la informacién requerida.

a) Definir tipo de datos

Los datos que pueden emplearse en una investigacion se clasifican en dos clases
fundamentales y ambos son extremadamente valiosos: primarios y secundarios.

» Datos primarios: Es la informacion recabada la primera vez, Unica para esa
investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de éstos elementos:

a) observacion,
b) experimentaciony

c) cuestionarios (el mas popular).



Son hechos, cifras y otra informacion original que el investigador compila, para resolver el
problema que lo preocupa, tanto interna como externa (estadisticas, publicaciones,
entrevistas con expertos y entrevistas cualitativas).

» Datos secundarios: También conocida como investigacion documental, se refieren
a la informacién existente, util para la encuesta especifica. Este tipo de datos esta
disponible:

a) En forma interna (dentro de la misma empresa, como registros de transacciones,
informes de ventas, resultados de estudios de investigaciones, datos comerciales,
etc.).

b) En forma externa (fuera de la empresa, como informes de gobierno, estadisticas
oficiales entre otras).

Son fuentes internas primarias los departamentos o areas de la propia empresa donde se
recogen los datos actuales y/o histéricos:
El area comercial de la empresa, sobre:
> Ventas brutas,
» Ventas netas, que pueden ser agrupadas segun los objetivos informativos
especificos:
Por productos o familias de productos,
Por tipos de clientes,
Por volumen de venta,
Por tiempos de desplazamiento,
Por puntos de ventas,
Por tipos de fuerza de venta,
Por unidad de tiempo,
Devoluciones,
Niveles de inventarios o existencia,
Tipos de clientes (nuevos, perdidos a rescatar, asiduos o por categorias),
Reclamaciones de los clientes,
Datos sobre los canales de distribucion propios,

Tamarfo de las areas de venta,

vV V.V V V VvV Vv X X X X X X

Estructuras de las areas de venta (los dos ultimos de interés para el analisis de
mercadeo).
» Los datos del sistema de informacién de Mercadotecnia (SIM) computarizado.

El &rea de produccion de la empresa, sobre:



Capacidad productiva,

Nivel de actualizacion tecnoldgica,

Tiempo de produccion por producto,

Tiempo en demoras e interrupciones por producto,
Carga de trabajo por producto,

Datos sobre los proveedores,

YV V. V V V V V

Niveles de inventario de materia prima,
» Nivel de cumplimiento de los proveedores.
El area de contabilidad de la empresa, sobre:
» Costos directos por productos,
> Gastos de distribucion,
» Gastos de promocion,
» Margen bruto de utilidad.
El area de personal, sobre:
» Afectaciones en la fuerza de trabajo.
» Estado de opinién de los trabajadores.
Son fuentes internas secundarias: aquellas que no se relacionen directamente con la
mercadotecnia, pero que deben conocerse, por ejemplo informes sobre:
» Estudios integrales realizados,
Inversiones en ejecucion,
Estudios de organizacion de trabajo,
Evolucion de los salarios,
Calificacion del personal,
Situacion del cobro de ventas,

YV V.V V VYV V

Compromisos con instituciones y organizaciones que pueden afectar la produccién
o la distribucion,

Nivel del control gubernamental,

Afectaciones del medio ambiente,

Previsiones de escasez de materia prima,

YV V V V

Situacion financiera de la empresa.

b) Método de recopilacion de la informacion



El método de investigacién se define de acuerdo a las caracteristicas de la informacion
que se utiliza en la investigacion, estos se clasifican en métodos cualitativos y
cuantitativos.

De manera que el objetivo de la investigacion es obtener una situacion preliminar, con un
gasto minimo en dinero y tiempo y en situaciones en las que los negocios privados estan
en busca de problemas u oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o
hipotesis relacionadas con la situacién y que permite en las primeras etapas del proceso
la toma de decisiones, es propia con estas caracteristicas una investigacion del tipo
exploratoria. La misma suele basarse en fuentes secundarias (estadisticas, publicaciones,
entrevistas con expertos y entrevistas cualitativas).

La investigacion exploratoria comprende necesidades definidas de objetivos e informacion
relacionadas con la investigaciéon de la informacién y la misma ayudara al gerente a
evaluar y seleccionar las lineas de accion. Siendo también apropiada en este caso una
investigacion del tipo descriptiva. Algunos de los posibles enfoques de investigacion
incluyen encuesta, experimentos, observaciones y simulacion.

Las investigaciones comerciales suelen comenzar con la recogida de informacion
cualitativa para adquirir conocimientos preliminares sobre los problemas y las
oportunidades de decisién. De ahi que en muchas ocasiones la investigacion cualitativa
integre diversos métodos de investigacion aplicados en los disefios exploratorios. En la
actualidad gran parte del éxito de los negocios privados depende de su capacidad para
conocer, escuchar y observar a los consumidores y poder adaptarse a sus necesidades y
deseos. Los estudios cualitativos permiten alcanzar estos objetivos y por ello cada vez
son més utilizados para profundizar en las motivaciones, actitudes y creencias de los
individuos y poder comprender mejor su comportamiento.

Existen variados métodos cualitativos como el método Delphi, técnicas de creatividad,
entrevistas personales en profundidad, técnicas de observacién entre otras; en un mismo
proceso pueden aplicarse una o varias en la medida que lo permita el tiempo, el
presupuesto, la pericia del investigador y la naturaleza de las variables a estudiar. Una
vez que se disefia e implementa el método de investigacion cualitativa, se pasa a utilizar
el método cuantitativo que dentro de los mas populares esta el cuestionario.

Una clasificacion que puede utilizarse, a criterio de la autora, para establecer el tipo de

investigacion a desarrollar es la siguiente:



» Exploratoria: Aproximacion al problema de mercadotecnia planteado; estudia con
métodos més cualitativos y menos cuantitativos, pero en pocos individuos; genera
hipotesis sobre causas del problema y maneras de solucionarlos.

» Descriptiva: Profundiza en el problema de mercadotecnia ya explorado, estudia
generalmente con meétodos mas cuantitativos que cualitativos en una muestra
mayor de individuos, describe lo mas completamente posible los problemas; y
fundamenta alin mas las hipotesis causales evocadas en la fase exploratoria.

» Explicativa: Verifica las causas del problema de Mercadotecnia ya descrito;
establece comparaciones de variables causales entre grupos de estudio y de
control con métodos mas cuantitativos; y rechaza o acepta las hipotesis causales
evocadas y fundamentadas en las fases exploratoria y descriptiva. Usa un método
semi-experimental con encuestas.

» Intervencion o Evaluativa: Se introduce un nuevo producto o una solucién al
problema de mercadotecnia y se evalla la respuesta al mismo, estableciendo las
ventajas y desventajas, ponderandolas, en base a los elementos que aportaron las
fases exploratoria, descriptiva y explicativa. Usa métodos cuantitativos de disefio
experimental: Medicibn del Estado Inicial-Maniobra o Intervencion en el
Problema—Medicion del Estado Final.

» Predictiva: Predice posibles soluciones al problema de mercadotecnia o impacto
de nuevo producto sin introducirlo aln; genera alternativas y posibles escenarios
gue se presentaran al introducirlo en la practica, con base en las hipoétesis
causales generadas en la fase exploratoria, fundamentada en la descriptiva y
comprobada en la explicativa. Usa un método de experimentacion estadistica o de
simulacién matematica variando los datos de entrada, buscando posibles efectos.

c) Elaboracion del instrumento de la investigacion

Hay varios instrumentos que se pueden utilizar para realizar la investigacion que permiten
obtener o conocer el estado actual de cualquier organizacién, ademas de conocer cémo
se comportan en realidad algunas variables que son claras en la razén de existencia de
dicha entidad. Dentro de estas técnicas se encuentran: la entrevista, la observacion, el
cuestionario, las encuestas, la lista de verificacion, las reuniones de grupos, la tormenta
de ideas y otros.

A continuacion se describen de forma breve estos instrumentos.

1. Entrevista



La entrevista es un interrogatorio dirigido por un investigador (entrevistador), con el
proposito de obtener informacion de un sujeto (entrevistado), en relacion con un aspecto
especifico.

Tipos de entrevistas:

» Dirigida: En esta entrevista el entrevistador plantea una serie de preguntas que
requieren de respuestas breves. Estas preguntas se elaboran previamente y es
comun que el entrevistador registre las respuestas por escrito, junto a cada una de
las cuestiones.

» Semidirigida: Esta entrevista incluye preguntas de caracter mas general que los
basados en los anteriores, con la cual se espera recibir mas informacion y obtener
mayor participacion del entrevistado.

» Abierta: En este tipo de preguntas de hecho solo se plantean algunos aspectos,
acerca de los cuales el sujeto puede dar amplia informacién, de modo que este
habla la mayor parte de la seccién, en tanto que el entrevistado se limita ha hacer
alguna observacién o a plantear otro aspecto.

Ventajas que ofrece la entrevista:

» Da la oportunidad de crear un adecuado clima de comunicacién y trabajo al ofrecer
una situacion cara a cara en la que el entrevistado puede presentar claramente
sus dudas e inquietudes.

» Proporciona la posibilidad de replantar las preguntas y de orientar el enfoque
completo de la entrevista.

2. Observacion

La observacion es una descripcion donde un investigador realiza un examen atento de
determinado hecho, situacion o comportamiento en el que esta implicado uno o varios
sujetos.

Tipos de Observacion:

» Observacion sisteméatica: Se dispone con precision el hecho a observar, el lugar, la
hora y se elabora una guia.

» Observacion casual: Se efectia esporadicamente, pero se tiene conciencia de lo
que se observa.

Por lo comdn la observacion requiere de un sujeto en cuyo caso el registro de
informacion, es relativamente més sencillo, pero puede incluir a un grupo.

Ventajas que ofrece la observacion.



Permite registrar hechos reales, no opiniones como muchas de las técnicas
descritas.
Es la Unica técnica que hace posible el acopio de situaciones que no se pueden
reproducir.

3. Cuestionario

El cuestionario es donde un sujeto o un grupo responde de manera personal varias

preguntas planteadas por escrito, ya sea que escriban sus respuestas en una o varias

lineas o marquen con algun signo convencional (cruz, punto, letra).

Tipos de cuestionarios:

>

Cuestionario de preguntas abiertas. Los cuestionarios de preguntas abiertas estan
estructurados basandose en interrogaciones que exigen respuestas amplias de los
sujetos (desde varias lineas hasta una pagina). La respuesta, cuando se plantea el
mismo cuestionario a diferentes personas, adopta formas variadas y a veces
marginales a las preguntas, el analisis de las respuestas resulta por esta razén
complicado.

Cuestionarios de preguntas cerradas. Los cuestionarios de preguntas cerradas
cuando estan formulados con interrogaciones de respuesta breve (una o varias
palabras), o que orientan la solucién de una o de varias posibilidades (opcion
multiple, falso, verdadero). Estas preguntas se prestan ansiosas, aunque por su

tipo de planteamiento se restringen las cuestiones que pueden formularse.

Ventajas que ofrece el cuestionario:

>
>
>

Es dinamico dado que puede aplicarse en una misma seccién a muchos sujetos.
Su administracion es relativamente sencilla.

Pueden confeccionarse cuestionarios para explorar las necesidades de puestos
completos, de partes de los mismos o de areas de conocimientos comunes a

varios puestos o a toda la empresa.

4. Encuestas

Las encuestas es donde un investigador realiza en su formulario, las respuestas que le

proporciona un sujeto en torno a algunas cuestiones que se van planteando de manera

organizada.

Tipos de encuestas.

La clasificacion de las encuestas se basa en:

>
>

El campo que explora: demogréficas, ocupacionales, de consumo, educativas, etc.

Las aptitudes hacia: la religion, el sexo, la politica, la cultura, etc.



Ventajas que ofrece la encuesta:

» Permite establecer contacto directo entre el investigador y el encuestado, por los
cuales se hacen algunas restricciones.

» Hace posible el registro de todas las respuestas.

» En caso de que el encuestado no entienda las preguntas estas pueden ser
replanteadas, también se puede proporcionar mejor informacion si es necesario.

5. Lista de verificacion

La lista de verificacion es donde uno o varios sujetos dan su opinién por escrito sobre
algiin asunto, anotando simplemente una marca o un numero en los lugares que se le
indica.

Tipos de listas de verificacion:

» Simples: solo se necesita del sujeto que registre marcas, cominmente se usa una
X.

» De ordenamiento: se requiere que el sujeto jerarquice las cuestiones, anotando
ndameros consecutivos.

Ventajas que ofrece:

» Rapidez y facilidad de aplicacién.

» El andlisis de los resultados de dicha técnica se realiza de forma sencilla.

» Dala posibilidad de aplicarse a un grupo numeroso de sujetos.

» Estas listas pueden elaborarse para investigar un area de conocimientos comun a
toda la empresa, para parte de un puesto o para el total de las tareas del mismo.

6. Reuniones de grupo

Las reuniones de grupo es la técnica mediante la cual un conjunto de personas dirigidas
por el investigador, a veces divididas en subgrupos, se rednen para analizar una cuestion
0 emitir una opinién respecto a algun asunto.

Tipos de reuniones:

» Reuniones de grupo: Un conjunto de sujetos estudian y discuten una cuestion
agregandose a una agenda.

» Reuniodn tipo comilla: El grupo se divide en comillas (en subgrupos de tres a cinco
personas), donde cada una de los cuales analiza por separado una cuestion, para
abordar brevemente en cierta forma las condiciones generales.

Ventajas que ofrece:
» Permite obtener en poco tiempo mucha informacion.

» Proporciona un clima propicio que reduce las restricciones de los participantes.



» Compromete al grupo mucho mas que otras técnicas con las decisiones que se
toman.

7. Tormenta de ideas
La tormenta de ideas es donde un grupo de personas organizadas por el investigador,
emiten libre y emotivamente sus puntos de vista sobre algin asunto o pregunta especifica
para generar un conjunto de formulaciones que en una segunda parte de la reunion se
analizan con todos.
Ventajas que ofrece:

» Proporciona informacion abundante respecto a evidencias del problema y

posibilidades de resolver.

» Posibilita la libre participacién de todos los sujetos.

» Compromete al grupo con las propuestas formuladas.
Una vez descritos los métodos, se recomienda como instrumento utilizar la encuesta, ya
gue constituye uno de los que mas se utiliza para realizar investigaciones de mercado,
ademas comparado con la observacion directa y la investigacibn experimental, las
encuestas rinden una gama mas amplia de informacién y son efectivas para un mayor
namero de problemas. Para este instrumento se disefia un cuestionario con preguntas
gue examinan a una muestra, con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacion.
d) Hacer una prueba previa del instrumento
Todo instrumento para comprobar su eficacia debe probarse de antemano sobre una
muestra piloto de personas, antes de usarlo en gran escala. Un investigador
generalmente puede localizar varios errores en un instrumento formulado a la ligera. Un
tipo comun de error en los tipos de preguntas que se hacen: la inclusion de preguntas que
no pueden contestarse, que no se contestarian 0 que no necesitan contestarse y la
omision de otras que es necesario contestar.
Cuando se hace una prueba previa del bosquejo del cuestionario, esto permite hacer los
cambios necesarios y preparar las formas finales de la encuesta que debe garantizar que
las instrucciones sean adecuadas, que no haya problemas debido a la redaccion de las
preguntas, que las preguntas estén en el orden apropiado, que cada pregunta tenga una
lista conveniente de posibles respuestas, que se obtenga la informacion necesaria, que no
surjan problemas al contar o tabular las respuestas del entrevistado. Prescindir de
efectuar estas pruebas previas puede comprometer gravemente los resultados de la
investigacion.

Requisitos que debe cubrir el instrumento de medicion:



e Confiabilidad: Se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u
objeto produce iguales resultados.

¢ Validez. En términos generales, se refiere al grado en que un instrumento
realmente mide la variable que pretende medir.

Factores que pueden afectar la confiabilidad y la validez de un instrumento:

1. La improvisacion.

2. Se utilizan instrumentos desarrollados en el extranjero que no han sido validados
en el contexto del pais o que fueron validados en el contexto pero hace mucho
tiempo y hasta las palabras suenan arcaicas.

3. En ocasiones el instrumento resulta inadecuado para las personas a las que se les
aplica, no es empadtico.

4. Puede estar en las condiciones en que se aplica el instrumento de medicion.
Aspectos mecanicos como que si el instrumento es escrito, no se lean bien las
instrucciones.

2.3.3 Disefio y célculo de la muestra

En este momento del estudio se selecciona la muestra para la investigacion y se calcula
su tamafio. A continuacion se explica cada paso:

a) Seleccion de la muestra

A la vez que se decida realizar la investigacion de mercados utilizando uno de los
instrumentos explicados anteriormente, se debe definir la muestra. Las muestras pueden
ser probabilisticas (todos los individuos o elementos de la poblaciéon tienen una
probabilidad conocida de ser incluidos en la muestra) y no probabilisticas (no se conocen
las probabilidades que tiene cada individuo o elemento de ser incluidos en la muestra).
Se debe describir las caracteristicas de las personas, organizaciones y otras unidades de
observacion que formaran parte de la muestra. La parte del conjunto que constituira la
muestra, su tamafio y la forma en que se seleccionard (con el uso de probabilidades o
no) y la representatividad esperada es necesaria estudiarla. Ademas, si el muestreo a
realizar va a ser aleatorio simple, estratificado, sistemético o de conglomerados, 0 una
combinacién de éstos en varias etapas.

Si es necesario subdividir la parte o0 muestra se va a en submuestras (grupos de
comparacion), se debe expresar si se seleccionara con probabilidades o no, o si los
grupos de comparacion constituiran muestras de poblaciones. En ambos casos se debe
expresar la homogeneidad esperada entre los mismos. Se debe plasmar el tamafio de la

muestra y/o de los grupos a calcular con:



estimados de variabilidad de medias y porcentajes,

diferencia esperada entre estimados de la muestra y pardmetros del universo,

YV V V

nivel de confianza o significacion,

» generacion de muestra aleatoriamente.
De igual forma, si la asignacion las intervenciones o maniobras de mercadotecnia van a
ser aleatorias.
b) Calculo de la muestra
Para que tenga confiabilidad estadistica la muestra ha de ser lo suficientemente grande
como para representar de verdad al universo o poblacién. Las férmulas que se utilizan
para calcular el tamafio de muestra son las siguientes:

_pq
2
E®  pg

n

> Para universo finito: Z? N

n= k'*¢’

» Para universo infinito: E
Donde:

n: tamafio de muestra

E: Error muestral (minimo aceptado en el estudio)

p: Probabilidad de éxito para encontrar respuestas

g: Probabilidad de fracaso para encontrar respuestas

N: tamafio de la poblacién o universo

Z: Grado de confiabilidad (95%)

2.3.4 Estimacion del costo de la investigacion

Todo estudio de mercado, independientemente de su naturaleza, requiere de la
estimacion de su costo de realizacion, por lo que en este momento se definen los
recursos materiales y humanos necesarios, para posteriormente calcular el costo
estimado de la investigacion.

a) Definir recursos materiales y humanos

Como toda investigacion es necesario tener conocimiento del nivel de gastos a incurrir en
el transcurso de la misma. Por lo que hay que definir todos los recursos humanos y
materiales a emplear para la realizacién del estudio ademas del tiempo que durara el
mismo.

b) Calcular el costo de la investigacion



Con la definicién previa de recursos materiales y humanos necesarios para el estudio es
posible proceder al célculo del costo de la investigacién. Para hacer un andlisis de
factibilidad del estudio propuesto, teniendo en cuenta que los resultados a obtener
producirdn beneficios ya sean cualitativos o cuantitativos, de manera que estén por
encima de los costos incurridos o al menos el valor de dichos resultados pueda
justificarlos.
2.3.5 Recopilacion de datos
Ya confeccionado el instrumento para la recogida de la informacion y corregido y
posteriormente testado en una muestra piloto, se pasa a la etapa del trabajo de campo,
qgue no es mas que la recogida de la informacion, emitida por las personas seleccionadas
a través del muestreo que se utilice, una vez calculada la muestra.
La buasqueda de informacion debe ser sistematica y permanente (fuera de toda
investigacion especifica) y debe ser llevada a cabo segun el disefio de un SIM con bases
de datos de alimentacion continua, el cual es muy importante para asegurar que la
informacién que se recopile sea exactamente la necesaria, suficiente y que retna todos
los parametros que debe cumplir la informacion para que sea Util.
Ademas, en el marco de una investigacion concreta puede plantearse la necesidad de
alguna informacién especifica, para lo cual debe siempre elaborarse un plan en el cual se
define con precision:

» Qué informacién especifica se requiere.

» Doénde debe buscarse con el mayor detalle.

» En qué orden debe buscarse.

» Como asegurarse de que la informacion es fidedigna.
La recogida de informacion se realizara a través del cuestionario previamente elaborado,
pues, en las investigaciones su empleo es necesario, como la piedra angular de todo el
proceso. En la elaboracion del cuestionario se tendra en cuenta las fases de preparacion
y las normas para la redaccién y presentacion, ademas del tipo de pregunta a utilizar.
2.3.6 Analisis y procesamiento de datos
Los datos que compilados en las fases anteriores se editan, codifican, tabulan y se
procesan a través de técnicas estadisticas para presentar en forma eficiente los
resultados de la investigacion.
Una vez concluida la etapa de recogida de informacion, el investigador tiene ante si una

suma de hechos y datos individuales, es decir, conjunto de cuestionarios, entrevistas u



otro tipo de instrumento de recogida de informacion por lo que se hace necesario
organizar y darle tratamiento de tales datos.

a) Edicién de los datos

Es el proceso de inspeccionar y corregir los datos recopilados para que sean exactos,
completos, objetivos y suficientemente consistentes para su tabulacion. Los editores
toman los cuestionarios completos y eliminan aquellos que contienen respuestas
incorrectas y ademas verifican el interés de las mismas.

Para editar los datos se realiza:

» Procesamiento: trabajo que realiza el investigador con la informacion contenida en
el instrumento que se aplicod, cuyo objetivo final es asegurar el correspondiente
andlisis de estos datos.

» La codificacion: consiste en asignar nimeros o simbolos (generalmente ndmeros)
a todas y cada una de las categorias de repuestas que se encuentran incluidas en
el cuestionario o en cualquier documento de recogida de informacién. La
codificacibn es una tarea bastante mecénica pero no por eso se debe
menospreciar, ya que de ella va a depender que no existan errores en la
tabulaciéon y en el andlisis posterior.

La edicion incluye la clasificacion de las categorias para los datos de acuerdo con el
disefio de la investigacion.

b) Tabulacién de datos

Es el proceso mediante el cual se determina la frecuencia de aparicion de las diferentes
respuestas de los diversos datos, bien de forma sencilla, marginal, o de forma cruzada. Es
el proceso de acomodar y clasificar los datos para que tengan significado.

Desde las etapas iniciales de un proyecto de investigacion se comienza a reflexionar
sobre la tabulacion de los datos. Es preciso tener los resultados especificos en mente,
al mismo tiempo que se definen y analizan los propésitos del estudio. Los datos que se
han procesado se ponen en tablas para que los investigadores puedan analizarlos e
interpretarlos con facilidad.

Muchas tablas se preparan antes de realizar el procesamiento de datos propiamente
dicho, de modo que la informacién final se registra con gran eficiencia. Sin embargo, en
muchas ocasiones sucede que, al procesarse los datos, surgen nuevas relaciones vy, por
ende, se requieren tablas adicionales.

Antes de tabular es necesario determinar qué respuestas son necesarias cruzar entre si.

Cruzamiento que responde a los indicadores de las variables.



c) Procesamiento de los datos

El andlisis de datos significa la descripcion de respuestas, el calculo de promedios y la
aplicacion de otras técnicas con el objetivo de transformar los datos primarios en una
forma entendible para su interpretacion consecuente.

Se debe tratar que los datos tengan un significado concreto para los individuos que van
a usarlos. Cuando los investigadores interpretan datos, explican lo que estos significan. A
continuacién, estan en condiciones de recomendar las acciones necesarias que deben
basarse en datos objetivos y exactos.

Las técnicas estadisticas de andlisis de datos pueden dividirse en:

» Univariables: andlisis de una sola variable.

» Bivariables: la relacion entre dos variables.

» Multivariables: la relaciéon o interdependencia entre mas de dos variables
Los analisis univariable principales son:

» Distribucién de frecuencias (Tabulacion simple)

» Promedios (media, mediana y moda)

» Medidas de dispersion (varianza y desviacion standard)

Dentro del analisis bivariable los mas utilizados son:

» Tablas y coeficientes de contingencias

» Correlacion lineal

» Andlisis de la varianza y covarianza

» Regresion simple
Técnicas de andlisis multivariable (relaciones de dependencia):

» Regresion simple (cuando existe s6lo una variable independiente)

» Regresion multiple (cuando existen dos 0 més variables independientes)
Tomando en consideracién la flexibilidad del procedimiento seleccionado, se determina
introducir en el presente epigrafe los métodos a utilizar para estimar el comportamiento de
la demanda futura, toda vez que constituye el objetivo central del presente estudio de
mercado.

Métodos de estimacion de la demanda futura:

1. Andlisis de las intenciones de los clientes
En este método se hace necesario interrogar a los clientes potenciales con el fin de
obtener la informacion que se busca, un instrumento de gran ayuda resulta la escala de
probabilidades, por ejemplo:

¢, Tiene intenciones de visitar el hostal “X” en los siguientes "Y” meses?



0 0.2 0.4 0.6 0.8 1
No poco posible  algo posible bastante posible  muy posible seguro
Un estudio de intenciones de compra ve su valor incrementado cuanto mas reducido sea
el costo de contactar con los clientes, cuanto mas claras sean las intenciones de compra
de éstos, y cuanto mas consecuentes sean con sus intenciones actuales. Este es un
procedimiento de gran validez para nuevos productos sobre los cuales no existen datos
en archivos.

2. Analisis de series temporales:
Este método basa sus previsiones futuras en las ventas anteriores de la empresa
apoyandose en los siguientes componentes:
Tendencia: Resultado de la evolucién de la poblacién, la formacién de capital, la
tecnologia, etc.
Ciclo: Movimiento oscilatorio de las ventas.
Estacionalidad: Pautas de comportamiento o la estructura de las ventas que se repite en
cada periodo.
Errores aleatorios: Este componente es imprescindible y ha de ser extraido de datos
histéricos para poder detectar la conducta de las ventas ante determinadas situaciones.
Uno de los factores decisivos para el éxito de un proyecto, es que su(s) producto(s) o
servicio(s) tenga mercado, por tal motivo es importante encontrar una demanda
insatisfecha y potencial, porque la primera te va a permitir ingresar al mercado y la
segunda crecer. En el mercado se pueden encontrar los siguientes tipos de demanda:

e Demanda efectiva
Es la demanda real, es decir la cantidad que realmente compran las personas de
un producto y/o servicio, la cantidad de turistas que arriban al destino turistico.

e Demanda satisfecha
Es la demanda en la cual el publico ha logrado acceder al producto y/o servicio Yy
ademas esta satisfecho con él, por ejemplo, el turista que disfruta de los productos
y/o servicios turisticos y al final ha dicho que la ha pasado excelentemente, esta es
una demanda satisfecha porque se queda conforme y a la vez se accede al
producto.

e Demanda insatisfecha
Es la demanda en la cual el publico no ha logrado acceder al producto y/o servicio y en

todo caso si accedio no esta satisfecho con él, por ejemplo, un turista se ha alojado en



una instalacion turistica y no se encuentra conforme con la atencién prestada y por
consiguiente se ha sentido estafado, esta es una demanda insatisfecha.

¢ Demanda aparente
Es aquella demanda que se genera segun el niumero de personas, por ejemplo, si
ofreces servicio de alojamiento turistico y llegan 5 turistas al hostal, imaginas entonces
gue vas a alojar los cinco clientes.

e Demanda potencial
Es la demanda futura, la cual no es efectiva en el presente, pero que en algunas
semanas, meses 0 afios serd real, por ejemplo, aquellos turistas que se alojan en hoteles
y quedan insatisfechos con la atencién prestada constituyen demanda potencial para las
hostales.
2.3.7 Informe y conclusiones de la investigacién de mercado

Esta puede ser la parte mas importante en el proceso de investigacion. Si el informe es
confuso o esta escrito en forma deficiente, se pierde todo el tiempo y esfuerzos dedicados
a la recoleccion y analisis de la informacion.

Los resultados se comunican al gerente a través de un informe escrito y una presentacion
oral. Dentro de los criterios para juzgar la calidad de un informe estan la exactitud,
organizacion, entendimiento, nivel de interés, actualidad, precision, claridad vy
consolidacion.

1. Informe escrito: los investigadores efectivos en la estructura del informe estan de
acuerdo en que hay una serie de guias que se deben seguir:

<+ Tener en cuenta la audiencia: el informe debe ser claro; se deben utilizar Gnicamente
las palabras familiares a los lectores y definir los términos técnicos. Para hacer la
comparacion de numeros mas facil, utilice porcentajes, redondeos, clasificaciones o
razones. Utilice graficas cuando estas ayuden a clarificar la presentacion de la
informacion.

% Refiera las necesidades de informacion: el informe se disefia para comunicar
informacion a quienes toman decisiones. Aseglrese que este relaciona claramente los
hallazgos de la investigacion con los objetivos de la gerencia.

% Sea conciso pero completo: la mayor parte de los gerentes no querran leer acerca de
los detalles del proyecto de investigacion. Es una tarea dificil saber lo que se debe incluir
y lo que se debe dejar por fuera.

% Sea objetivo: probablemente habra que enfrentarse a por lo menos una situacién en la

cual sabe que el resultado no serd aceptado facilmente por el cliente. Los resultados



pueden entrar en conflicto con la experiencia y el juicio de quien toma las decisiones, 0
pueden reflejar en forma desfavorable la sabiduria de decisiones anteriores. En estas
circunstancias, existe una fuerte tentacion de desviar el informe, haciendo que los
resultados parezcan mas aceptables a la gerencia. Un investigador profesional, sin
embargo, presentard los resultados de la investigacion de una manera objetiva y
defendera su validez si esta es refutada por el cliente.

« Estilo: este es un tema para un curso de espafiol o de comunicaciones, pero existen
ciertos puntos que ayudaran a escribir un informe que sea fécil de leer:

e Escriba en lenguaje de negocios, breve.

e Utilice palabras y frases cortas.

e Tenga en cuenta la apariencia. Los espacios en blanco hacen que un informe
largo sea mas facil de leer. Las gréficas y los cuadros, utilizados principalmente
para ilustrar visualmente las ideas estadisticas, también son Utiles para crear
espacio en blanco.

e Evite los clichés.

e Escriba en tiempo presente.

e Utilice la voz activa.

Formato del informe

No existe un formato especifico que sea adecuado para todas las situaciones. La
siguiente guia se acepta generalmente como el formato basico para la mayoria de las
investigaciones.

% Portada: debe contener un titulo que resuma la esencia del estudio, la fecha, el
nombre de la organizacién que esta presentando el informe y el de la entidad a quién va
dirigido el mismo. Si el informe es confidencial, los individuos que van a recibirlo deben
estar incluidos en esta pagina.

% Tabla de contenido: enumera en forma secuencial los temas que se encuentran en el
informe, junto con referencias en las paginas. Su propdsito es ayudar a los lectores a
encontrar secciones especificas de los informes que son de mayor interés para ellos.

< Indice de tablas: enumera los titulos y nimero de pagina de todas las ayudas visuales,
se puede ubicar en la pagina de contenido o en una separada.

% Resumen gerencial: es una declaracion condensada y exacta de los aspectos
fundamentales del informe. Esta sinopsis de una o dos paginas debe hacerse para la
mayoria de los informes de investigacion. Puesto que muchos ejecutivos leen Gnicamente

el resumen gerencial, es extremadamente importante que sea exacto y que esté escrito



en forma adecuada. Esta seccion no es una miniatura del informe principal. En cambio,
proporciona a quién toma decisiones aquellos resultados de la investigacion que tienen el
mayor impacto.

% Cuerpo: los detalles del proyecto de investigacion se encuentran en el cuerpo del
informe. Esta seccion incluye:

e Introduccién: el proposito de esta es proporcionar la informacion basica y
necesaria para entender el resto del informe. La naturaleza de la misma esta
condicionada por la diversidad de la audiencia y su familiarizacion con el proyecto de
investigacion. La introduccion debe explicar claramente el problema de decisién y el
objetivo del estudio.

¢ Metodologia: el propdsito de esta es describir el disefio de investigacion, el plan
del muestreo y los procedimientos de recoleccién y analisis de informacién. Es una
seccion muy dificil de escribir. Se debe dar suficiente detalle para que el lector pueda
apreciar la metodologia utilizada, pero la presentacién no debe ser excesiva o monétona y
hay que evitar el uso del lenguaje técnico.

Esta disefiada para resumir los aspectos técnicos del proyecto de investigacién en un estilo que
sea comprensible a una persona que no es técnica y desarrollar una confianza en la calidad de

los procedimientos utilizados.

¢ Resultados: se deben organizar alrededor de los objetivos de la investigacion y
las necesidades de informacion. Esta presentacion debe involucrar un desenvolvimiento
I6gico de los datos, como si se fuera a contar una historia. El informe de los hallazgos
debe tener un punto de vista definitivo y encajar dentro de algo l6gico; no es simplemente
la presentacion de una serie interminable de tablas. En cambio, se requiere la
organizacion de los datos en un flujo l6gico de informacién para propésitos de toma de
decisiones.

e Limitaciones: su proposito no es disminuir la calidad del proyecto de
investigacion, sino permitir que el lector haga un juicio sobre la validez de los resultados
del estudio.

% Conclusiones y recomendaciones: deben fluir en una forma l6gica a partir de la
presentacion de los resultados. Las conclusiones deben relacionar en forma clara los
hallazgos de la investigacion con las necesidades de informacién y con base en esta

relacion hacer las recomendaciones para la accion.



« Apéndice: proporciona un espacio para el material que es absolutamente esencial en
el cuerpo del informe. Se disefia para suplir las necesidades del lector orientado
técnicamente.
2.5 Conclusiones parciales
1. El procedimiento seleccionado para realizar el estudio de mercado en el negocio
privado posee la capacidad de transitar por un conjunto de pasos que recogen
cuatro elementos esenciales para un estudio de mercado, ellos son: objetivos,
medios, herramientas e interpretacion.
2. Dada la flexibilidad del procedimiento elegido para realizar el estudio de mercado
fue posible incluir en el mismo los diferentes métodos que se prevé utilizar para
estimar la demanda futura del negocio privado, siendo estos: analisis de las

intenciones de los clientes y analisis de series temporales.



CAPITULO Ill: ESTUDIO DE MERCADO PARA LA APERTURA DE UN NEGOCIO
PRIVADO DE ARRENDAMIENTO
3.1 Introduccion
El turismo en los ultimos afios ha experimentado un continuo crecimiento. Su profunda
diversificacién lo ha convertido en un sector con mayor crecimiento econdémico en el
mundo convirtiéndolo en elemento clave para el progreso socio-econémico. La provincia
de Sancti Spiritus no se encuentra exenta del crecimiento del turismo, acompafiado dicho
proceso con la necesidad latente del aumento de la capacidad de alojamiento. Por lo que
en el presente capitulo el objetivo es realizar un estudio de mercado para la apertura de
un negocio privado cuyo objeto social se clasifica como “arrendadores de vivienda,
habitaciones y espacios que sean parte integrante de la vivienda”, de acuerdo la
Resolucion No. 42/2013 gue establece la denominacion de las actividades que se
pueden ejercer como trabajo por cuenta propia, su alcance y las entidades que autorizan
su ejercicio. Ver Anexo 1. Durante el desarrollo de la investigacion se emplean técnicas
de andlisis documental, observacion, entrevistas, encuestas, entre otras, que permiten
analizar e interpretar los resultados del estudio de mercado para pronosticar la demanda
futura del negocio.
3.2 Estudio de mercado para la apertura de un negocio privado de arrendamiento
El estudio de mercado se realiza tomando en consideracion el procedimiento propuesto
por Benitez (2010), en el cual se cumple con cuatro categorias esenciales para el
desarrollo de un estudio de mercados, ellas son: objetivos, medios, herramientas e
interpretacion. Mediante el conjunto de siete etapas légicamente estructuradas e
integradas el procedimiento dedica un espacio al planteamiento de la necesidad del
estudio de mercado, informacion necesaria para preparar el disefio de la investigacion, asi
como el disefio y calculo de la muestra. Dicha planificacion previa, permite estimar el
costo de la investigacion. Posteriormente se recopilan, analizan y procesan los datos,
para finalmente redactar el informe y conclusiones de la investigacion de mercado.
3.2.1 Planteamiento de la necesidad del estudio de mercado
Como parte de la estrategia de desarrollo del sector se ha consolidado un conjunto de
principios de gestion que contribuyen a reforzar su competitividad. Entre ellos se pueden
sefalar los siguientes:

e La existencia de un nuevo enfoque respecto a la estructura organizativa de

direccion.

e La concepcion de que no existen monopolios.



e Se garantiza maxima autonomia de gestion dentro del sistema empresarial,
basada en el hecho de que el turismo es un negocio.

No obstante, el desarrollo ulterior del turismo en Cuba debe considerar importantes
aspectos, asociados a la solucion de equilibrios estructurales basicos dentro del sectory a
otros importantes retos que deberan enfrentarse. Como es lo relacionado con la oferta del
producto turistico cubano, que sea concebido buscando, como elemento clave, el logro de
una demanda estable y equilibrada a fin de garantizar un flujo continuo de turistas a lo
largo de todo el afio, la elevacion sistematica de la duracion media de la estancia y un alto
indice de repeticién de las visitas. Uno de los mecanismos mas certeros para asegurar
estos resultados es lograr la diversificacién del producto.
Diversificar el producto turistico significa, desde el punto de vista de la oferta, aprovechar
al maximo las posibilidades geograficas, econdmicas, sociales y culturales para llegar a
todos los segmentos de mercado y a la mayor cantidad de mercados emisores de turistas.
Ello permite evitar oscilaciones bruscas de la demanda segun el periodo del afio, que
puedan poner en peligro la estabilidad macroeconémica, pero, a la vez, demanda que
todo el pais se convierta en actor y beneficiario del turismo. De ahi que tres de los
equilibrios basicos por los que se trabaja en el sector se refieran a la estabilidad temporal,
el equilibrio espacial y el equilibrio en los mercados emisores.
Entre los objetivos principales de la estrategia de desarrollo del turismo se encuentra el de
lograr una distribucién equilibrada de la demanda desde el punto de vista espacial. Con el
logro de una mejor distribucién del flujo de turistas por todo el territorio nacional, el sector
puede y debe actuar como corrector de los desequilibrios regionales.
Como se ha expresado anteriormente, es evidente la necesidad de continuar
perfeccionando el sector turistico para dar respuesta satisfactoria a la creciente demanda
internacional de turistas que tienen entre sus principales deseos visitar el destino turistico
cubano. Evidencia de lo anterior es el incremento de llegada de turistas en el periodo
1985-2016 a Cuba, la cual se muestra en la Figura 3.1, existiendo un incremento de 3 759
291 millones de turistas que visitan el pais, si se compara el afio 1985 con el
comportamiento del 2016. Al cierre del 2016 el pais recibié un total de 4 002 317 millones
de extranjeros, cifra nunca antes alcanzada en el desarrollo del turismo en Cuba.
A pesar de que en Cuba no puede distinguirse categéricamente un segmento cultural,
especialistas consideran que existe una tendencia al crecimiento de los turistas que
visitan el destino por esta motivacion (Echarri y Alcebo, 2009). Segun estos autores, hay

limitantes que inciden en el desarrollo y crecimiento de esta modalidad. Entres ellos



destacan las siguientes: la fuerte competencia en el area del Caribe; el aumento de los
precios de las agencias transportistas; la inexistencia de puntos de ventas fuera de La
Habana, a excepcién de Varadero y Trinidad; y la carencia de hoteles en centros urbanos.
Con relacion a este ultimo aspecto, Ayala (2010) sefiala que la capacidad de alojamiento
en ciudades y centros urbanos, abarcan sélo un 25% de las habitaciones de Cuba. Por
tanto, existe un déficit de instalaciones hoteleras pequefias y medianas que realcen los

valores patrimoniales y la cultura local y nacional.
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Figura 3.1: Llegada de turistas a Cuba en el periodo 1985-2016. Fuente. ONEI “Panorama
Econdmico Social. Cuba 2016.

En Sancti Spiritus, en el periodo 2010 — 2015, se manifiesta un incremento en la llegada
de turistas, aumentando en 12 961 extranjeros, lo que representa un 66% mas de turistas
en el municipio. Es de destacar la evidencia del ligero descenso del turismo en los afos
2013 y 2014, no obstante, el comportamiento del 2015 fue el afio con mayores entradas

de turistas al municipio. Ver Figura 3.2.
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Figura 3.2: Llegadas de turistas a Sancti Spiritus. Fuente:
elaboracién propia a partir de datos de ONEI "Anuario
Estadistico de Sancti Spiritus 2015. Edicion 2016.

__mLlegadas de turistas

Para cubrir las necesidades de pernoctacibn de 32 517 turistas internacionales, la
provincia al cierre de 2015 solo contaba con 43 establecimientos, incluidos hoteles, villas
turisticas y hostales pertenecientes al Complejo Encanto, sumando un total de 692
habitaciones, lo que representa 1820 plazas, es decir el nimero de camas con que
cuentan las habitaciones en existencia. Tal situaciébn de capacidad hotelera antes
reflejada y la suma del incremento de arribo de turistas a la provincia, demuestra la
necesidad del crecimiento en infraestructura para satisfacer las necesidades crecientes
del turismo internacional.

En el Modelo Econdmico Politico y Social del Pais, una transformacion importante es la
promocién vy flexibilizacion del sector privado, el que se intensifica a partir del afio 2011
como resultado de la definicion de un paquete de medidas de ajuste estructural, contenido
en los Lineamientos de la Politica Econ6mica y Social de la Revolucién. Dentro de dicho
sector privado, una actividad intensamente desarrollada es la de “Arrendamiento de
vivienda, habitaciones y espacios que sean parte integrante de la vivienda”, la cual segun
la Resolucion No. 42/2013 tiene el siguiente alcance: “Arrienda vivienda, habitaciones y
espacios que sean parte integrante de la vivienda, para prestar servicios directamente o
para la realizacion de actividades por cuenta propia de personas que no son integrantes
del nucleo familiar”.

En el municipio de Sancti Spiritus, las licencias otorgadas por la Direccion de Trabajo
Municipal para el ejercicio de arrendamiento de habitaciones en moneda CUC, segun

Resolucion No. 33/2014, se ha comportado de la siguiente manera. Ver Figura 3.3.
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Figura 3.3: Cantidad de hostales que operan en divisa
y numero de bajas de las mismas. Fuente:
elaboracioén propia a partir de datos de DMT SS, 2017.

Como se aprecia en la figura 3.3, en el municipio de Sancti Spiritus actualmente existen
38 hostales operando en divisa, el mayor afio de otorgamiento de licencias con este
propésito fue el 2016, en el que hubo solo dos devoluciones de licencias. El afio 2017
posee las cifras inferiores de licencias otorgadas para el arrendamiento, pues dicha
actividad ha sido cancelada temporalmente desde finales de febrero, con prondsticos de
reapertura con cambios en su concepcion y alcance.
El comportamiento del estado actual de las transformaciones en el modelo cubano y el
perfeccionamiento que realiza el Ministerio de Finanzas y Precios y el Ministerio de
Trabajo y Seguridad Social, vislumbra un redisefio del sector privado en Cuba, dénde la
actividad de arrendamiento sera objeto de modificaciones que facilitaran un mejoramiento
de la prestacion de dicho servicio.
Por todos los antecedentes redactados anteriormente, se procede a definir el problema de
marketing a resolver con el estudio de mercado.
a) Definicién del problema de marketing a resolver
¢,Cual sera el comportamiento de la demanda futura para un negocio de arrendamiento de
habitaciones en divisa?
Para resolver el presente problema de marketing se necesitan definir los objetivos del
estudio de mercado.
b) Planteamiento los objetivos

e Definicion del objetivo general o central:
Estimar la demanda futura para un negocio de arrendamiento de habitaciones en divisa
ubicado en el Consejo Popular “Parque” del municipio Sancti Spiritus.

e Derivacion de objetivos especificos o periféricos:



1. Investigar los principales mercados emisores de turistas hacia la provincia y
municipio Sancti Spiritus, centrado en aspectos demograficos, econémico -
sociales, socio - culturales y psico-sociales.

2. Estudiar el entorno del mercado, haciendo énfasis en las caracteristicas de la
participacion tecnoldgica y de la competencia en el mercado de arrendamiento
turistico.

3. Analizar el comportamiento del mercado, conociendo los aproximados de
demanda actual del arrendamiento turistico, niveles de pernoctaciones,
cantidades de habitaciones, asi como el andlisis de las intenciones de los
clientes

4. Estudiar la competencia, a través de estudios especificos de los competidores
y de la comparaciéon de posibilidades entre las ofertas propias y las de la
competencia, considerando elementos de la mezcla de mercadotecnia que
mas se ajusten.

5. Realizar estudios de series temporales del comportamiento del turismo en
Sancti Spiritus para hacer pronésticos de demanda futura.

3.2.2 Disefio de la investigacién de mercado
b) Definir tipo de datos
Para el presente estudio se emplean datos: primarios y secundarios.

c) Datos primarios: esta informacion es Unica para el presente estudio. Sera
importante recabar la informacién siguiente: 1. Estudiar el entorno del mercado
turistico, para ello se emplea la observacién. 2. Analizar el comportamiento del
mercado, en este tipo de informacion sera necesario utilizar una encuesta que
permita conocer las intenciones del turista en materia de hospedaje, asi como sus
gustos y preferencias. 3. Estudiar la competencia, mediante la técnica de
observacion.

d) Datos secundarios: la investigaciéon documental se podra obtener de:

1. Fuentes internas: como condiciones del hospedaje, ubicacion geogréfica,
posibles atractivos, entre otros elementos que tipifican el negocio privado
objeto de estudio.

2. Fuentes externas: serd importante recabar informacion sobre el
comportamiento del turismo a partir de lo que publica la Oficina Nacional de
Estadistica e Informacion a nivel municipal, provincial y nacional; es importante

recopilar informacion sobre el comportamiento del estado actual de las



licencias otorgadas para la actividad de arrendamiento desde la Direccion
Municipal de Trabajo de Sancti Spiritus; asi como informes de gobierno y
publicaciones ministeriales relacionadas con las transformaciones del sector
privado, en especifico la actividad de arrendamiento.
b) Método de recopilacion de la informacion
El método de investigacion de acuerdo a las caracteristicas de la informacion que se
necesita en el presente estudio de mercado, ser4d métodos cualitativos y cuantitativos:
Pues esta investigacion de tipo comercial debe comenzar en primer lugar por recabar
informacion cualitativa para poseer los conocimientos preliminares sobre las
transformaciones del sector privado, indagando en sus leyes, resoluciones y decretos que
regulan este tipo de forma de gestion. En segundo lugar, la recopilacion de informacion
cualitativa tiene su éxito en la capacidad para conocer, escuchar y observar a los
consumidores y adaptar el negocio a sus necesidades y deseos. Para ello se trabajan
técnicas de observacion y andlisis documental.
El método cuantitativo que se pretende utilizar es el cuestionario y el analisis de series
temporales sobre el comportamiento del turismo en Sancti Spiritus.
Lo anterior convierte este estudio en una investigacién de tipo predictiva, pues predice el
posible comportamiento de la actividad de arrendamiento para el nuevo negocio privado
que se investiga, asi como el pronéstico de la demanda futura que se espera del negocio
privado aun sin estar operando dentro del sector.
c¢) Elaboracion del instrumento de la investigacion
Los instrumentos que se utilizaran son:
Observacioén sistematica, para ello se ha confeccionado la siguiente guia de observacion.
Anexo 2
Encuesta: la cual tiene por objetivo conocer las intenciones de los clientes en materia de
hospedaje, dicho instrumento se ha realizado en idioma Espafiol, Inglés y Francés. Anexo
3
d) Hacer una prueba previa del instrumento
La prueba previa de la guia de observacion se realizé a 3 hostales ubicadas en la zona
parque, demostrando que el instrumento carecia de observar el horario méas frecuente de
entrada de turistas, asi como la forma de llegada de los mismos, las cuales pueden ser de
manera independiente o con gestores de hospedaje, siendo estos los llamados

“comisionistas”.



Se realiza una prueba previa de la encuesta para comprobar su eficacia, para ello se
utiliza una muestra piloto de turistas, para los efectos del presente estudio se tuvieron en
cuenta 10 turistas antes de usarlo en gran escala. Se localizaron dos errores
fundamentales, uno consiste en la omisién de una pregunta referida a las preferencias de
los clientes en materia de hospedaje. Y el segundo error se enmarca en la inferencia de
gue todos los turistas prefieren hospedaje en la zona parque, obviando la existencia de
otras zonas que también pueden resultar de interés para el turista.

3.2.3 Disefio y calculo de la muestra

La muestra para la investigacion y el célculo de su tamafio. A continuacion se explica
cada paso:

c) Seleccién de la muestra

En el caso de la guia de observaciébn se requiere de un muestreo probabilistico,
conociendo las probabilidades de ser incluidas las hostales en la muestra para aplicar la
guia. El tipo de muestreo serd estratificado por zonas de ubicacién o consejos populares.

Ver listado de hostales para desarrollar la observacién en Tabla 3.1.

Tabla 3.1: Cantidad de hostales por zona o consejo
popular. Fuente: DMT S.S, 2017

Zona o consejo Popular Cantidad

Parque 22

Jesus Maria 13

Colén 1

Olivos 1 1

Banao 1

Total 38

Para la aplicacién de la encuesta se utilizara muestra no probabilisticas (no se conocen

las probabilidades que tiene cada turista de ser incluido en la muestra). Con un tipo de

muestreo aleatorio simple.

d) Calculo de la muestra

La formula utilizada para calcular el tamafio de muestra fue la expresion 3.1:

n= k**g
—

» Para universo infinito: E

Doénde:

n: tamafo de muestra

(Expresion 3.1)

E: Error muestral (minimo aceptado en el estudio)



p: Probabilidad de éxito para encontrar respuestas

g: Probabilidad de fracaso para encontrar respuestas

N: tamafio de la poblacion o universo

Z: Grado de confiabilidad (95%)

Se obtuvo que se observaran 15 hostales, seleccionadas por los estratos de las zonas o
consejos populares de Parque (10 hostales) y Jesls Maria (5 hostales), siendo los
estratos mas significativos de la muestra.

En la aplicacion de la encuesta para conocer las intenciones de hospedaje de los turistas
el célculo de la muestra proyect6 que se deben aplicar 155 encuestas a turistas. Para ello
el grupo de trabajo realizara la labor de campo en el &rea que comprende el portal del
Hotel Plaza, el Bulevar y el Parque Honorato, siendo los espacios de mayor afluencia de
turistas en la ciudad de Sancti Spiritus.

3.2.4 Estimacion del costo de lainvestigacion

La estimacion de los costos para el presente estudio serd sencilla pues por las
caracteristicas del negocio privado solo se confecciond un grupo de trabajo integrado por
tres personas.

c) Definir recursos materiales y humanos

Recursos humanos: se trabajar4 en la investigacibn con un grupo integrado por tres
personas (el posible titular del negocio, y dos familiares que en el futuro del negocio
laborardn como camarera y gestor documental). El trabajo de campo realizado por el
recurso humano sera libre de costo por las caracteristicas del tipo de negocio y por ser de
interés familiar.

Recursos materiales: Ver tabla 3.2

Tabla 3.2: Estimacion de los recursos necesarios para la

investigaciéon. Fuente: elaboracion propia

Recursos Unidades
Laptop 1 unidad
Papel 1 paquete
Lapiceros 15 unidades

El recurso tiempo que tiempo que durara el estudio se estima por el orden de 5 meses el
trabajo de campo.

d) Calcular el costo de la investigacion

Tabla 3.2: Estimacion de los recursos necesarios para la investigacion.




Fuente: elaboracion propia

Recursos Unidades Costo

Laptop 1 unidad 10,00 CUC por concepto de

mantenimiento e instalacién

de software

Papel 1 paquete 6,00 CUC
Lapiceros 15 unidades 5,25 CUC
Total 21,25 CUC

3.2.5 Recopilacion de datos

La recopilacion de datos se organiza de la siguiente manera:

» Qué informacion especifica se requiere:

1.
2.

10.

11.
12.
13.

14

Los principales paises emisores de turistas al municipio de Sancti Spiritus.

Las caracteristicas principales, gustos y preferencias de los turistas de los paises
emisores mas importantes.

Principales motivos de viaje del turista.

Las opciones de pernoctaciones de los turistas en los diferentes tipos de
alojamientos.

Tipo de alojamiento donde los turistas extranjeros deciden hospedarse.

Nivel escolar, sexo y procedencia de los titulares del total de hostales existentes
en el municipio.

Distribucion de habitaciones por hostales en las diferentes zonas o consejos
populares.

La forma de arribo del turista a las hostales.

Los niveles de hospedaje que posee la competencia.

Los servicios complementarios que se ofrecen en las hostales ademas de la
pernoctacion.

Pernoctaciones de turistas extranjeros en hostales.

Prondstico de pernoctaciones para un horizonte de tiempo de 10 afios.

Proyeccion de las ofertas plazas — cama en hostales.

. Precios por noche en habitaciones de hostales.
15.
16.

Principales agencias de tour-operadores que trasladan turistas.
Definir las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del

negocio privado de arrendamiento que se pretende iniciar.



17. Ingresos por turismo receptor, cantidades de turistas extranjeros y gastos
percapita.
18. Medio donde el turista busca informacion y canal de ventas.

» Donde debe buscarse con el mayor detalle la informacion: Es importante destacar en el
presente apartado que en la investigacion existié una limitante que lacera de cierta
forma los resultados obtenidos, la cual consiste en que los diferentes organismos
visitados para la recopilacion de informacion, no estuvieron de acuerdo en compartir la
informacion del afio 2016 en lo adelante, excepto la Direccion Municipal de Trabajo
Sancti Spiritus.

Direccion Municipal de Trabajo Sancti Spiritus

Oficina Nacional de Estadistica e Informacién de Sancti Spiritus.

Oficina Nacional de Administracién Tributaria del municipio.

Delegacion Municipal de Turismo en Sancti Spiritus.

Hostales seleccionadas en la muestra.

o g s w NP

Entrevistas a turistas extranjeros.

» En qué orden debe buscarse:

1. Comportamiento del turismo extranjero en Sancti Spiritus.

2. Situacion actual de la actividad de arrendamiento de habitaciones en divisa en

Sancti Spiritus.

3. Niveles de ingresos por concepto de actividad turistica.

4. Desarrollo de la actividad de hospedaje en hostales privadas.

5. Intenciones de los clientes extranjeros para proyectar demanda de hospedaje.
3.2.6 Andlisis y procesamiento de datos
La desintegracion de la Unién Soviética en 1991 golped la economia cubana, que perdié
el 80% de sus exportaciones e importaciones, suponiendo un brusco descenso del 35%
del PIB (Navarro, 2008). A partir de ese momento el gobierno cubano comenzé a
considerar el turismo como una alternativa para la recuperacion y reactivacion econémica.
En 1994 se constituyé oficialmente el Ministerio de Turismo (MINTUR), como el
organismo encargado de dirigir, evaluar, controlar y ejecutar en el ambito de su
competencia, la aplicacion de la politica del estado y el gobierno en materia de turismo
(MINTUR, 2014). Tomado de Pérez Guilarte (2014).



Actualmente Cuba es miembro de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) y de la
Organizacién de Turismo del Caribe (CTO).Ademas, trabaja en conjunto con otros paises
caribefios, estrategia en la cual se inscribe la creacion de la Zona Sostenible de Turismo
(Asociacion de Estados del Caribe, 2014). En materia de formacion del personal del
sector, es miembro de la Confederacion Panamericana de Escuelas de Hoteleria y
Turismo, la cual contribuye a la mejora y profesionalizacién de la actividad turistica a
través del trabajo académico conjunto de las instituciones miembros. (CONPEHT, 2014
citado por Pérez Guilarte, 2014).

Como consecuencia de las transformaciones anteriores, la oferta hotelera se amplié
considerablemente, lo que provocé que el crecimiento turistico incidiera favorablemente
en el desarrollo de la industria hotelera turistica. A continuacién se analizan algunos
indicadores de la actividad turistica en el municipio Sancti Spiritus.

Andlisis de algunos indicadores de la actividad turistica en el municipio Sancti Spiritus:

En el periodo 2010 — 2015 el pais emisor que mayor cantidad de turistas ha aportado al
municipio de Sancti Spiritus es Alemania con un total de 34877 turistas extranjeros, lo que
representa un 40% de arribo comparado con los principales emisores identificados. Ver

Figura 3.4.
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Figura 3.4: Arribo de turistas por paises en el
periodo 2010 - 2015. Fuente: elaboracion propia a
partir de ONEI, 2016

En la figura 3.5 se observa el comportamiento de principales mercados emisores de
turistas extranjeros a Sancti Spiritus, siendo ellos: Alemania y Francia. Como se puede
apreciar durante los 6 afios analizados Alemania siempre se destacé por ser el pais que

cada afio tuvo mayor representatividad.
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La aplicacion de la técnica de revisibn de documentos, existentes en la Escuela de
Formatur y en la Delegacién del MINTUR, permitio realizar una caracterizacion exhaustiva
de los dos principales mercados emisores (Alemania y Francia), teniendo presente las
tradiciones y costumbres del emisor, asi como su perfil socio — psicolégico.
5 ALEMANIA: Tiene una superficie de 356.974 km2. Se convirti6 en estado
unificado durante 74 afos (1871-1945), pero al finalizar la Il Guerra Mundial se
dividi6 en Republica Federal de Alemania (RFA) y Republica Democratica Alemana
(RDA). El 3 de Octubre de 1990, pas6 a formar parte de la FRA, volviendo a ser una
nacion unificada.
El clima es templado, temperatura promedio anual de 9 grados centigrados. Tiene alto
indices de precipitaciones, la mayoria en forma de nieve. (Afronta graves problemas de
contaminacion atmosférica y del agua debido a sus altos niveles de industrializacion)
Los bosques cubren 10 740 000ha y en el afio 1985 méas de la mitad de sus &rboles
estaban afectados por la lluvia acida. Actualmente el pais ha firmado varios tratados
Internacionales sobre medioambiente como por ejemplo los referidos a la contaminacion
atmosférica, de los mares, la capa de ozono y otros. Ademas cuenta con multitud de
parques, reservas y areas protegidas, entre ellos parques sin fronteras que comparte con
paises vecinos.
Dentro de las tradiciones y costumbres se puede sefalar que el programa de eventos en
Alemania esta repleto de espectaculos para todos los gustos, desde la Oktoberfest en
Munich, asi como cientos de fiestas populares como la del vino del Rin, hasta la

Dippemess y también esta la Lovepara de Berlin.



En cuanto al turismo: los alemanes son las personas que mas viajan en el planeta, son
amantes del buen clima, el sol, y las bellezas naturales. Prefieren los bafios en las playas
y las piscinas, les gustan las actividades de ocio activo, la cultura e historia y la
naturaleza. Dos de cada tres turistas alemanes, realizan sus vacaciones en el extranjero
como promedio por diez dias, y sélo un tercio se queda en el propio pais. Entre sus
atracciones turisticas estan los festivales especiales, la Semana de Cine de Berlin y la

Feria del Libro de Frankfurt del Main.

Tradiciones y costumbres: Las navidades alemanas: Este es el pais que segun se
cuenta, vio nacer el Arbol de Navidad en el siglo VIIl. Los alemanes celebran con
intensidad la Navidad, la cual comienza el 1 de diciembre con la aparicion de mercadillos,
puestos de madera donde se vende toda clase de articulos navidefios, entre ellos los
adornos para el arbol, las velas de artesania y los tapetes de encaje fino, siendo mas
representativa en Munich, Nuremberg, Essen y Heidelberg.
En las plazas se adornan los abetos durante el mes de diciembre. Las familias comienzan
a recrear el espiritu navidefio cuatro domingos antes de Nochebuena el 14 de noviembre
con un desfile de linternas realizado por los nifios. Arden fogatas y cantan a su alrededor
y recogen golosinas que los vecinos les ofrecen. Asi esperan la llegada del mes de
diciembre, momento en que comenzaran las verdaderas celebraciones. Durante estas
fiestas, las casas alemanas se engalanan con ramas de Santa Barbara, musgo y nueces
pintadas, y en las mesas se sirven gansos rellenos de manzanas, carne de cerdo asada,
guisantes, pescado, manzanas asadas y se bebe ponche y ron. Los alemanes honran en
la ultima noche del afio a San Silvestre y se entregan a la bebida, a los castillos de fuego
y a predecirse el futuro unos a otros. Las primeras horas del Afio Nuevo se reciben con el
estruendo de los petardos para ahuyentar a los espiritus malignos.
En las mafiana de los miércoles, se les dedica especial atencion a los hijos y los jefes
reconocen el trabajo de sus subordinados por el progreso en su profesion y les desean
felicidad personal, ingresos y matrimonio. Ademas con frecuencia les gusta satisfacer
necesidades elementales por un almuerzo sano y ropa presentable. Las cenas se sirven a
partir de las 18 horas.
Perfil socio — psicoldgico del turista aleman
- Son extremadamente exigentes, fundamentalmente en la higiene. La habitacién limpia y
arreglada, en buen estado de mantenimiento. Todo debe funcionar (aire acondicionado,
radio, television, bafio, cierres de puertas y ventanas).

- Son puntuales y prefieren los destinos turisticos donde se les oferta aquello a lo que



estan acostumbrados.

- Son amantes de la naturaleza, protegen el medio ambiente. Los jovenes prefieren hacer
turismo individual; pero, en la tercera edad prefieren viajar en grupos en los que llevan
incluidos al Guia acompafiante y, en ocasiones, al equipo de animadores.

- Les gusta la tranquilidad, las buenas costumbres y el respeto.

- Generalmente poseen una vasta cultura. Son evaluadores constantes de todo el servicio
del destino turistico en que se encuentren.

- Quieren soluciones rapidas a sus problemas.

- Son gastadores siempre que se cumplan las condiciones acordadas para el viaje.

- Siempre estan en contacto con el representante de la AAVV con la que viajaron.

u FRANCIA: considerada como el principal destino turistico en el mundo y posee

una oferta de alojamiento amplia y diversa. Su cultura, arquitectura, paisajes,
buena gastronomia, posibilitan el desarrollo de todo tipo de turismo, este sector es uno de
los pilares de la economia francesa. En el afio 2003 (75 millones de turistas) encabezo la
relacién de paises receptores de turismo a nivel mundial, por otra parte se espera para el

2005 ocurra un movimiento del 2,6% de pasajeros y para el 2010 un 2,3%. Su industria

hotelera abarca cerca de 511800 habitaciones disponibles cada dia, y durante el afio

2000 la tasa de ocupacion de los hoteles homologados en Francia fue de un 59,5%.

Tradiciones y costumbres: Las calles francesas se engalanan durante estas fechas y

las figuras de Pap& Noel estdn por todas partes. Los nifios escriben a Santa Claus

pidiéndole regalos de todo tipo. En los Campos Eliseos se coloca un gigantesco pino y los
arboles de las aceras se adornan con guirnaldas luminosas. En los pequefios pueblos las
iglesias rivalizan al presentar sus Belenes vivientes. Al llegar la medianoche las puertas

de las iglesias se abren al son de las campanadas que llaman a la oraciéon navidefa. Y

todas las discusiones se olvidan y juntos cantan alegremente. La Navidad constituye la

gran fiesta familiar, es el dia del nacimiento de Jesus y se ofrecen regalos a todos. En los

viejos tiempos y en el campo se hacia una velada el 24 de diciembre cantando o

escuchando los cantos navidefios. El 24 se pasa en familia preparando platos

tradicionales como ostras o langostas, el "foie gras”, paté de ganso, una exquisitez, el
pavo relleno de castafias salteadas. El postre es un pastel en forma de lefia, decorado de
hojas y champifiones de almendras y crema (La "bche de Noél").

En Francia se festejan el primer y segundo dia de noviembre para recordar a los fieles

difuntos. La celebracion principal ocurre el 1° de noviembre por ser el Dia de todos los

Santos (Toussaint). Esta fecha es feriada y reconocida por el Estado. El 2 de noviembre,



Dia de los muertos, no es siempre de descanso pero poco a poco la costumbre se
establece de ser un dia libre aunque no oficial. También en las iglesias se celebran oficios
dedicados al eterno descanso de las almas.

Hace pocos afos en Francia se introdujo la Fiesta de Halloween, con sus brujas y
monstruos por los centros comerciales que vendian todo tipo de disfraces para nifios,
calabazas y dulces, pero todavia no se difunde mucho.

Costumbres francesas: Existe la costumbre de la comida en familia, que se respeta a
pesar del acelerado ritmo de sus ciudades. Otra costumbre es no comer entre comidas ni
beber aperitivos que estropeen el gusto por los alimentos. Si una familia lo invita a comer,
la puntualidad es basica y es recomendable que el arreglo personal sea formal. En el
hogar, es costumbre repetir varias veces el plato que mas agrada, sin que por ello se
descuide a los otros platillos del dia.

A los franceses les agrada que los visitantes hagan esfuerzos por hablar en su lengua,
aungue sea con un pésimo acento. Son mucho mas cordiales cuando perciben el interés
del visitante que cuando le miran indeciso e incapaz de arriesgarse. Rara vez responden
en otro idioma aunque lo conozcan muy bien.

Las mujeres francesas, especialmente las parisinas, visten con una elegancia que no
tiene que ver con sus ropas o adornos, sino mas que nada con la gracia que imprimen a
sus movimientos, andares y gestos. Entre las costumbres mas importantes esta la
asistencia a espectaculos teatrales, musicales y cinematograficos. Francia es la cuna del
cine, sus pobladores devoran con asiduidad lo que la industria produce, especialmente la
cinematografia nacional, porque, un rasgo muy propio de los galos es el amor a las
producciones de su patria.

La gente en Francia tiene una sola costumbre comun, la de sorprender por su seguridad,
por su variedad y por su facilidad para mezclarse con lo nuevo sin perder lo que han
conservado por afios. En las regiones mas alejadas de las grandes ciudades se
conservan costumbres mas antiguas y sencillas, especialmente en cuanto a la
alimentacion y la diversion, lo que produce un agradable contraste con la vida urbana. La
vida religiosa es mas activa en estas areas, en donde se celebran incontables festividades
de caracter religioso cada afio.

En la Figura 3.6 se representan los principales motivos del viaje que poseen los turistas
extranjeros que visitan el municipio de Sancti Spiritus, ellos son vacaciones/recreacion,
trabajo, visitas a familiares/amigos, asistir a conferencias/eventos, salud, entre otros. El

porciento mas significativo es el 59% de turistas que tienen como principal motivo el



esparcimiento y la recreacion, seguidos del 17% de turistas que visitan el municipio por
cuestiones de trabajo y el 14% tienen entre sus principales motivaciones las vistas a

familiares y amigos.

Otros

Salud

Asistir a conferencias/eventos
Visitas a familias/amigos

Trabajo

Vacaciones/recreacion 59%
Figura 3.6: Motivos del viaje de los turistas extranjeros.
Fuente: elaboracién propia a partir de informacién de la

Delegacion del MINTUR.

En relacién con las fuentes de informacion para aquellos que viajan por primera vez la
principal via es por recomendaciones de amigos y familiares (entre 50 y 55%). Mediante
los anuncios publicitarios se captan alrededor del 25% de los clientes internacionales,
mientras que el desempefio de las agencias de viajes contribuye en un 20% a atraer
turistas al municipio. Se ha incrementado en los Gltimo afios que los turistas organicen su
viaje de forma independiente.

Sobre los medios publicitarios de informacion, Internet es el méas utilizado, el 45% de los
encuestados plantea que recurren a informacién disponible en la web en busca de
conocer mejor el destino turistico Cuba y en especial lo relacionado con la ciudad de

Sancti Spiritus, hacen referencia al sitio www.hicuba.com destinos en el Caribe. Las

revistas, plegables, sueltos, entre otros medios publicitarios impresos constituyen la
segunda fuente de informacion, ocupando un 30%. En menor medida (10%) se apoyan en
la radio y la television y el resto de los encuestados utiliza otras vias. Las vallas
publicitarias tienen muy bajo impacto, por la escasez de anuncios mediante este tipo de
herramienta publicitaria. La promocion cara a cara es una via promocional muy efectiva a
través de los guias turisticos (entre el 30% y 40%), los gestores de hospedaje ocupan un
30%, luego la informacién que ofrecen los hoteles (20%), las agencias (10%) y los amigos
(alrededor de un 20% en los ultimos afos).

El turismo que arriba al municipio con el motivo de vacaciones/recreacion, prefiere turismo
urbano y cultural, como atractivos principales que tiene la villa. Es por lo que en cuanto al

turismo urbano el 95% plantea que prefieren pasear por la ciudad, el 80% desea visitar


http://www.hicuba.com/

parques y plazas histéricas, el 25% eligen un recorrido por la ciudad guiado por
especialistas conocedores de la historia local. Aquellos que son amantes del turismo
cultural desean visitar iglesias (80%), visitar museos (48%), visitar inmuebles histéricos
(25%), entre otros recorridos que amplien sus conocimientos sobre la cultura local de
Sancti Spiritus.

Sobre el andlisis de los ingresos asociados al turismo internacional en el municipio de
Sancti Spiritus, en la Figura 3.7 se traza una linea de tendencia en el tiempo (2010 —
2015) que manifiesta el comportamiento de dichos ingresos. Se observa que en el afio
2015 existié un crecimiento de los ingresos en 2313,70 miles de CUC.
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Figura 3.7: Ingresos asociados al turismo internacional en
Sancti Spiritus (2010-2015). Fuente: elaboracion propia a partir
de la ONEI (2016)

En la Figura 3.8 se muestra la estructura de los gastos que hace el turista extranjero
durante el tiempo que dura su estadia en Sancti Spiritus, dicha informacion es extraida de
la aplicacién de encuestas a la muestra de turistas definida anteriormente. Se visualiza
gue el mayor gasto de los turistas se refiere a lo relacionado con el hospedaje, ocupando
un 25% de sus egresos.
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Figura 3.8: Principales gastos del turista internacional.
Fuente: elaboracién propia a partir de encuesta realizada a
turistas extranjeros (Noviembre, 2017)

Dentro de los tipos de alojamiento se encuentran hoteles, moteles, villas turisticas,
hostales de la Cadena “Encanto” y hostales privadas. En la tabla 3.3 se relacionan las
cantidades de instalaciones por tipo de alojamiento. Es importante destacar que para esta
compilaciéon de esta informacién se visitdo la ONEI de Sancti Spiritus en la que solo
brindaron la informacién del anuario editado en el 2016. Mientras que en la DMT de Sancti
Spiritus se obtuvo las estadisticas de la evolucion de la actividad de arrendamiento de

habitaciones del sector privado, siendo incluidas en la tabla que aparece a continuacion.

Tabla 3.3: Opciones de alojamiento en el municipio de Sancti Spiritus. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de ONEI Edicion 2016 y DMT 2017.

Opciones de | 2010 | 2011 |2012 |2013 |2014 |2015 | .... 2017
alojamiento

Hoteles 4 4 4 4 39 39

Motel 2 2 2 2 ... ...

Villas turisticas 5 5 5 5 3 3 .. ..
Hostales Encanto 1 1 1 1 1 1 1 1
Hostales privadas 9 17 31 38

Es de destacar que en la actividad de alojamiento turistico en el municipio de Sancti
Spiritus el sector privado representa el 47% de instalaciones de alojamiento, reconocidas
como hostales, mientras que el 53% de las instalaciones de alojamiento pertenecen al

sector privado. Ver Figura 3.9.
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Figura 3.9: Formas de gestion de las instalaciones de
alojamiento turistico. Fuente: elaboracién propia a partir
de ONEI, 2016 y DMT, 2017.

Para los efectos de la presente investigacion la informacién de ahora en adelante
analizada se concentra solamente en el sector privado, es decir, en las hostales inscritas
en la DMT del municipio de Sancti Spiritus. En la Figura 3.10 se muestra la cantidad de
hostales inscrita hasta febrero de 2017 en el municipio Sancti Spiritus, se destaca que la
mayor representatividad radica en los consejos populares Parque (con 22 hostales y 41

habitaciones) y Jesus Maria (con 13 hostales y 25 habitaciones).

esus Maria
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e
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Figura 3.10: Cantidad de hostales y habitaciones por
consejo Popular. Fuente: elaboracién propia a partir
de informacion de la DMT SS (2017)

A continuacion de describe el nivel escolar, sexo y procedencia de los titulares de las 38

hostales del municipio. Ver Tabla 3.4



Tabla 3.4: Informacién sobre los titulares de las licencias de arrendamiento de
habitaciones. Fuente: DMT Sancti Spiritus, 2017.

Consejo Popular Nivel Escolar Sexo Procedencia
Parque Nivel superior (6) Hombres (10) Trabajadores (1)
12 grado (12) Mujeres (12) Jubilado (7)
9no. Grado (4) Amas de casa (8)
Desvinculados (6)
Jesus Maria Nivel superior (4) Hombres (5) Desvinculados (5)
12 grado (6) Mujeres (8) Trabajadores (3)
9no grado (3) Amas de casa (4)
Jubilado (1)
Colén 12 grado Mujeres (1) Ama de casa
Olivos 6to grado Mujeres (1) Ama de casa
Banao 12 grado Mujeres (1) Ama de casa

Las zonas seleccionadas como parte de la muestra para el estudio son Parque y Jesus
Maria, en ellas existen un total de 35 hostales, las que son administradas por 15 hombres
y 20 mujeres, siendo el sexo femenino el de mayor representatividad. Sobre el nivel
escolar 10 son de nivel superior, 18 poseen 12 grado y 7 titulares poseen solamente 9no
grado. Del total de titulares 12 son amas de casa, 11 desvinculados, 8 jubilados y 4
trabajadores del sector estatal.

A partir del estudio de las preferencias de hospedaje de los turistas internacionales se ha
obtenido que los tipos de hospedaje de mayor demanda de los turistas Franceses son los
hoteles, a diferencia de los turistas del mercado emisor Aleman que prefieren hospedarse
en hostales, esta tendencia ha ido creciendo debido a que es un alojamiento mas barato y
a gue las personas se sienten atraidas por la posibilidad de tener mayor interaccién con la
poblacion local. Por otra parte, el mercado estadounidense (especificamente el

comunitario) prefiere las casas de familiares y amigos. Ver Figura 3.11
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Figura 3.11: Preferencia del tipo de hospedaje que
desea el turista. Fuente: elaboracion propia a partir de
encuestas realizadas a turistas internacionales.




Si se analizan las pernoctaciones en la ciudad, segun informe de la ONEI (2016) existe
una relacion directa entre el nUmero de visitantes con el de pernoctaciones. En cuanto a
este indicador se observa el predominio de una tendencia creciente durante 3 afos (entre
2010 y 2012). No obstante, en el periodo 2013 y 2014 decreci6 el nimero de
pernoctaciones en un 1% interanual. El cual se recuperd crecientemente en el 2015 con
cifras nunca antes registradas, ocupando un 21% de pernoctaciones. Ver Figura 3.12.

El 32% de los turistas encuestados plantean que prefieren pernoctar en hostales porque
los precios son mas econdmicos y porque tienen mayor libertad para vincularse con las
personas que alli viven y laboran, llegando a establecer fuertes relaciones de amistad y
fidelidad. Ademas plantean ser méas protegidos por los duefios, lo que recomiendan sitios
para visitar y actividades que pueden ser de su interés. Los que visitan la ciudad por
primera vez acceden a dichas hostales por recomendaciones de amigos, por
publicaciones en la web que promocionan las hostales y el analisis de los comentarios de
clientes precedentes. El 12% de los turistas encuestados que se hospedan en hostales
plantean apoyarse en los gestores de alojamiento, especialmente cuando es su primer
viaje a Sancti Spiritus.
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Figura 3.12: Nimero de pernoctaciones en Sancti Spiritus
(2010-2015). Fuente: elaboracién propia a partir de ONEI
(2016)

Andlisis de la demanda

La demanda se estudiar4 con base en los datos de las pernoctaciones de los turistas
extranjeros en los lugares considerados como competencia que son las hostales de la
zona Parque y Jesus Maria, que en su conjunto suman 35 hostales con 66 habitaciones
en total.

La demanda del proyecto se manejara con el nimero aproximado de pernoctaciones que
han informado los duefios de las hostales que se encuentran en la muestra seleccionada,

tal parametro, se refiere al nimero total de noches que un viajero permanece en un hostal



6 que se encuentre registrado. En el Anexo 4 se detalla la cantidad total de
pernoctaciones en los afios 2016 y 2017 de turistas extranjeros en hostales del Consejo
Popular Parque y Jesus Maria. Promediando la informacién obtenida de las 35 hostales
se puede concluir que en temporada alta, considerada en los meses entre noviembre —
abril, se reciben un aproximado de 15 a 20 turistas por habitaciones al mes. Mientras que
en temporada baja, periodo de mayo — octubre, se acogen alrededor de 6 a 8 turistas.

La demanda de hospedaje de turistas internacionales en hostales del sector privado se ha
comportado en los afios 2016 — 2017 como se registra en la Figura 3.13. Se evidencia
claramente la baja del turismo en los meses entre mayo y octubre, no obstante, el periodo
2017 manifiesta a lo largo del afio un crecimiento del 41% aproximadamente en cuanto al

hospedaje en hostales privadas.
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Figura 3.13: Demanda de alojamiento de turistas internacionales
en hostales del sector privado. Fuente: elaboracion propia a
partir de entrevista con duefios de hostales zona Parque y
Jesus Maria.

Proyeccién de la demanda

El prondstico de demanda de pernoctaciones en hostales privadas se realiza a través del
método de regresion lineal por tener un mejor coeficiente de correlacion (R2 igual 0.51
para el periodo de temporada alta) con la formula y= 21,2x+1234 y para el periodo de
temporada baja se utilizé un coeficiente de correlacion de (R2 igual 0.49) con la formula y=
-29,42x+ 638. Se emplea Excel para encontrar el pronodstico de la demanda en los
proximos 12 meses. Ver Figura 3.14.

Como se aprecia en la Figura 3.14 es evidente el incremento de la demanda de
hospedaje en hostales privadas para el periodo siguiente (enero — diciembre de 2018). Es
importante destacar que para los efectos de este estudio de mercado se ha realizado un
pronaostico a corto plazo, pues el objetivo principal es disefiar estrategias inmediatas sobre

la decisién de apertura o no del negocio privado de arrendamiento de habitaciones en



divisa, pues la informacién que se ha obtenido para el siguiente periodo permite al posible

titular del negocio enfrentar las necesidades del futuro inmediato, tanto para la temporada

de alta como para la baja del turismo.
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Figura 3.14: Comparacion del prondstico de demanda de
alojamiento de turistas internacionales en hostales del sector
privado con demanda real. Fuente: elaboracién propia.

3.2.7 Informe y conclusiones de la investigacion de mercado

Tal y como es menester de un estudio de mercado, arribar a conclusiones y elaborar el

informe con los hallazgos principales del estudio es el producto final de todo tipo de

estudio de mercado. A continuacibn se comentan los principales resultados de la

investigacion dando cumplimiento a los objetivos especificos o periféricos del estudio para

la apertura de un negocio privado de arrendamiento de habitaciones en divisa para el

turismo internacional:

Principales mercados emisores:

En la investigacion se constatd que los principales mercados emisores son
Alemania y Francia.

Se describe un acercamiento al perfil del turista aleman, los cuales son las
personas que mas viajan en el planeta, son amantes del buen clima, el sol, y las
bellezas naturales. Prefieren los bafios en las playas y las piscinas, les gustan las
actividades de ocio activo, la cultura e historia y la naturaleza. Son
extremadamente exigentes, fundamentalmente en la higiene y tranquilidad. Son
puntuales y prefieren los destinos turisticos donde se les oferta aquello a lo que
estan acostumbrados. Son amantes de la naturaleza, protegen el medio ambiente.

Los jovenes prefieren hacer turismo individual; pero, en la tercera edad prefieren



viajar en grupos. Poseen una vasta cultura. Quieren soluciones rapidas a sus
problemas. Son gastadores siempre que se cumplan las condiciones acordadas
para el viaje.

Los turistas franceses consideran que la puntualidad es béasica. Poseen la
costumbre de la comida en familia. No comen entre comidas ni beben aperitivos
que estropeen el gusto por los alimentos. Rara vez responden en otro idioma
aunque lo conozcan muy bien. Entre las costumbres mas importantes esta la
asistencia a espectaculos teatrales, musicales y cinematograficos. Sorprenden por
su seguridad, por su variedad y por su facilidad para mezclarse con lo nuevo sin

perder lo que han conservado por afos. La vida religiosa es bien activa.

El entorno del mercado:

Se estudiaron los principales motivos de viaje de los turistas, siendo estos:
vacaciones / recreacion (59%), trabajo (17%), visitas a familiares/amigos (14%)
Aquellos que viajan por primera vez, la principal via de informacion es por
recomendaciones de amigos y familiares (entre 50 y 55%).

El principal medio publicitario de informacion es Internet.

Los que visitan Sancti Spiritus prefieren turismo urbano y cultural. El 95% plantea
que prefieren pasear por la ciudad, el 80% desea visitar parques y plazas
historicas, el 25% eligen un recorrido por la ciudad guiado por especialistas
conocedores de la historia local. Aquellos que son amantes del turismo cultural
desean visitar iglesias (80%), visitar museos (48%), visitar inmuebles histéricos
(25%), entre otros recorridos que amplien sus conocimientos sobre la cultura local
de Sancti Spiritus.

A partir del afio 2015 existi6 un crecimiento de los ingresos por concepto de
turismo internacional en el municipio en 2313,70 miles de CUC. En la estructura de
gastos el mayor porcentaje se refiere a lo relacionado con el hospedaje, ocupando
un 25% de sus egresos.

El municipio cuenta con 39 hoteles, 3 villas turisticas, 1 hostal categoria Encanto y
38 hostales del sector privado. Este Ultimo sector representa el 47% de
instalaciones de alojamiento, mientras que el 53% de las instalaciones de

alojamiento pertenecen al sector privado.

Estudiar la competencia

La cantidad de hostales inscrita hasta febrero de 2017 en el municipio Sancti

Spiritus son 38 con un total de 72 habitaciones. Distribuidas de la siguiente forma:



Consejos Popular Parque (con 22 hostales y 41 habitaciones), Jesus Maria (con
13 hostales y 25 habitaciones), Col6n (1 hostal con 2 habitaciones), Olivos (1
hostal con 2 habitaciones) y Banao (1 hostal con 2 habitaciones).

Parque y JesUs Maria son las zonas mas representativas, con un total de 35
hostales, administradas por 15 hombres y 20 mujeres, el sexo femenino el de
mayor representatividad. 10 titulares son de nivel superior, 18 poseen 12 grado y 7
titulares poseen solamente 9no grado. 12 son amas de casa, 11 desvinculados, 8
jubilados y 4 trabajadores del sector estatal.

Analizar el comportamiento del mercado:

Los turistas franceses prefieren hospedarse en hoteles,

Los turistas alemanes prefieren hospedarse en hostales, porque es mas barato y
gustan de la interaccién con la poblacién local.

El mercado estadounidense (especificamente el comunitario) prefiere las casas de
familiares y amigos.

En cuanto a las pernoctaciones se observa el predominio de una tendencia
creciente durante 3 afios (entre 2010 y 2012). No obstante, en el periodo 2013 y
2014 decrecié el numero de pernoctaciones en un 1% interanual. El cual se
recuperé crecientemente en el 2015, ocupando un 21% de pernoctaciones.

El 32% de los turistas encuestados prefieren pernoctar en hostales por precios
econémicos y porgque tienen mayor libertad para vincularse con las personas que
alli viven y laboran. Se sientes mas protegidos por los duefios del negocio.
Plantean acceden a dichas hostales por recomendaciones de amigos, por
publicaciones en la web que promocionan las hostales. El 12% de los turistas
encuestados se apoyan en los gestores de alojamiento, especialmente cuando es

su primer viaje a Sancti Spiritus.

Andlisis y pronéstico de demanda:

Para este estudio de consideraron las hostales de la zona Parque y Jesus Maria,
gue en su conjunto suman 35 hostales con 66 habitaciones en total.

Promediando la informacién obtenida de las 35 hostales se puede concluir que en
temporada alta se reciben un aproximado de 15 a 20 turistas por habitaciones al
mes, mientras que en temporada baja se acogen alrededor de 6 a 8 turistas.

La demanda de hospedaje de turistas internacionales en el afio 2017 super6 en un
41% al aflo 2016, demostrandose el incremento de la preferencia del turista de

hospedarse en hostales privadas.



e El prondstico de demanda a corto plazo de pernoctaciones en hostales privadas se
realiza a través del método de regresion lineal. Se vislumbra un incremento de la
demanda de hospedaje en hostales para el periodo (enero — diciembre de 2018),
el cual asciende a 11059 turistas al afio.

3.3 Conclusiones parciales

1. El estudio de mercado realizado para la apertura de un negocio privado de
arrendamiento de habitaciones en divisa ha permitido aplicar un conjunto de
herramientas para investigar principales mercados emisores, el entorno de
mercado, la competencia, comportamiento del mercado, andlisis y prondstico
de la demanda, entre otros elementos importantes.

2. Es notable el incremento de la preferencia de los turistas por hospedarse en
hostales del sector privado, el cual en el municipio de Sancti Spiritus ya ocupa
un 43% de las opciones de alojamiento para el turismo internacional. Es
evidente el incremento de los prondsticos de demanda para el siguiente

periodo.



Conclusiones

1.

La sistematizacion de la bibliografia ha permitido desarrollar una base tedrico
conceptual sobre los principales supuestos relacionados con la investigacion de
mercados como herramienta para identificar oportunidades de negocios y provisora
de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones gerenciales. Ademas se
analizaron los métodos de prondsticos de demandas, destacando los prondsticos de
corto plazo usados frecuentemente en las areas de mercadotecnia y produccion.

El procedimiento elegido para el desarrollo de estudios de mercados es el que aportd
Benitez (2010), los fundamentos que avalan tal eleccion se corresponden con su
objetividad, adaptabilidad, pertinencia, suficiencia, entre otros criterios que
condujeron a dicha seleccioén. El procedimiento en su concepcion define objetivos del
estudio, medios para la recopilacion de la informacién, herramientas para su analisis
e interpretacién de resultados para brindar hallazgos mas relevantes.

La aplicacion del procedimiento de estudio de mercado para la apertura de un
negocio privado de arrendamiento de habitaciones en divisa, ha permitido investigar
el problema relacionado con el comportamiento de la demanda futura para un
negocio de arrendamiento de habitaciones en divisa en la zona Parque del municipio
Sancti Spiritus. Para ello se focalizé en el estudio del entorno del mercado, los gustos
y preferencias de los principales mercados emisores, el andlisis de la competencia,
entre otros.

La estimacion de la demanda futura del negocio privado de arrendamiento de
habitaciones en divisa ubicado en la zona Parque del municipio de Sancti Spiritus, se
realizo a partir del estudio de series temporales, en el que describe un incremento en
11059 turistas internacionales que prefieren el tipo de alojamiento de hostales del
sector privado. Dentro de los principales motivos de este incremento de la demanda
se consideran los precios mas econémicos y mayor acercamiento a la vida cotidiana

de los cubanos.



Recomendaciones
A partir de los resultados obtenidos con el presente estudio de mercado se recomienda:
1. Continuar realizando el monitoreo del comportamiento de la demanda futura para
negocios de arrendamiento de habitaciones.
2. Profundizar el estudio de indicadores turisticos que se relacionan en los informes
gue publica la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion.
3. Realizar proyeccion de acciones que contribuyan a potenciar los atractivos del
negocio objeto de estudio.
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Anexo 1: Informacién sobre el negocio objeto de estudio




Anexo 2: Guia de observacién sobre el movimiento turistico en hostales
espitiruanas.

El objetivo de la técnica de observacidén consiste en investigar el movimiento turistico en
las hostales ubicadas en la zona Parque y Jesus Maria.

1.

2.

¢, Cual es el horario mas frecuente de la entrada de turistas?

Observe la forma de llegada de los turistas y marque en la guia con una X

De manera independiente
Acompafiado por “gestores de hospedaje”
Con tour operadores

Otros

3.

4.

9.

Investigue la cantidad de habitaciones que tiene la hostal

Conozca el nivel escolar del duefio y trabajadores

Procedencia laboral

Cantidad de turistas que hospedan por habitacién al mes
Numero de noches promedio que pasan los turistas en el hostal
Investigue el precio por habitacion

Conozca los métodos de contacto para hacer reservas

10. Investigue las iniciativas promocionales de las hostales



Anexo 3: Encuesta para aplicar a turistas internacionales.

El presente cuestionario es parte de un estudio de mercado para estimar demanda de un
negocio privado de arrendamiento de habitaciones en el municipio de Sancti Spiritus. Su
colaboracion sera de mucha ayuda para la investigacion y solo le tomara 5 minutos
responder las siguientes preguntas.

Muchas gracias por su cooperacion.

Pais de residencia
1. ¢Habia estado en este sito con anterioridad?
Si No

2. En qué grado esta usted de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes frases.
(Por favor marque con un namero del 1 al 5) En desacuerdo 1 2 3 4 5 De acuerdo
Esta experiencia ha aumentado mis conocimientos
Fue muy agradable estar aqui
Hay muchas cosas interesante para ver
Me gusta el ambiente de este lugar

3. ¢Cual es el propdsito principal de este viaje?(Respuesta Unica)
Vacaciones/Recreacion
Asistir a conferencias/eventos
Visitar amigos o familiares
Trabajo
Salud
Otros

4. Si usted esta de vacaciones, ¢ qué tipo de vacaciones esta tomando? (Respuesta

anica)
Turismo de sol y playa Visita a una ciudad
Turismo rural Ecoturismo/naturaleza
Turismo de salud Turismo deportivo
Turismo ltinerante Turismo creativo
Turismo cultural Turismo religioso

5. ¢En qué tipo de alojamiento se esta quedando?

Hoteles

Motel

Villas turisticas

Hostales Encanto

Hostales privadas

Todavia no lo sabe




6. En qué zona de la cuidad de Sancti Spiritus prefiere hospedarse. Marque con una
X

Zona o Consejo Popular

Parque

Jesus Maria

Colén

Olivos 1

Banao

7. ¢Cuantas noches pasaréa en este lugar?
Escriba el numero

8. Usted vigja:
Solo Con amigos
Con su pareja
Con un grupo de turistas
Con su familia
Otro

9. ¢Ha visitado o piensa visitar algunos de los siguientes equipamientos o eventos
culturales en este lugar?
Museos Cine
Monumentos
Galeria de arte
Sitios religiosos
Sitios histéricos
Teatros
Festivales tradicionales
Centros de artesania

10. ¢ Ha realizado o piensa realizar alguna de las siguientes actividades?:
Taller de musica
Taller de Pintura
Taller de artesania
Taller de literatura
Visitas a talleres de artistas o artesanos
Otras

11. En una escala del 1 al 10 ¢/Qué tan satisfecho esta usted con su visita en este
lugar?
Nada Satisfecho Muy Satisfecho
1 2 3 4 5



12. ¢ Puede usted indicar aproximadamente cuanto ha gastado (o gastard) durante su
estancia?
Gastos en hospedaje
Gastos en transporte
Gastos en alimentos y bebidas
Compra de artesania
Gastos en servicios culturales y esparcimiento
Gastos en agencias de viaje

B P B B B P

Total $

13. ¢ Como ha organizado su viaje y alojamiento?
Paquete todo incluido
Reservé el viaje y el alojamiento, separados.
No reservé nada con anticipacion
14. Si usted hizo las reservaciones para el viaje o el alojamiento, usted...
Reservo personalmente en una agencia de viajes.
Reservo a través de Internet
Reservo directamente (por teléfono, fax o e-mail)

15. ¢ Qué fuentes de informacién sobre este lugar ha consultado ANTES DE
LLEGAR?

Amigos/familiares Radioo TV

Visita anterior Periddico o revistas

Internet Folleto de un Tour Operador
Oficinas de turismo Guias de viaje Agencia de viajes

16. ¢ Qué fuentes de informacién ha consultado DESPUES DE LLEGAR a este sitio?

Amigos/familiares Folletos locales
Centro de informacion turistica Libros de guia turisticas
Internet Radio/TV

Informacion del Tour Operador Gestor de alojamiento
Periddicos/Revistas Tarjetas de presentacion

17. El nivel de informacion que tiene de Sancti Spiritus lo considera. Circule su
respuesta
Bajo Medio-bajo Medio Medio-alto Alto

18. Elija en qué medida le atraen los siguientes elementos de la cultura cubana

No me atrae nada Me atrae mucho
1 2 3 4 5
Centro historico de la Habana Comida tipica
Mdsica tradicional Arte del tabaco

Bailes y fiestas populares Arte del ron



Aspectos socio-politicos Artesanias cubanas

Idiosincrasia del pueblo Otros
Anexo 4: Cantidad aproximada de pernoctaciones (2016 y 2017) en hostales del
Consejo Popular Parque y Jesus Maria.

Cantidad aproximada de pernoctaciones (2016 y 2017) en hostales del Consejo Popular
Parque y Jesus Maria. Fuente: Informacion obtenida a partir de entrevista con los duefios
de las hostales en Diciembre de 2017.

Meses 2015 2016
Enero 990 1320
Febrero 855 1345
Marzo 995 1290
Abril 836 1289
Mayo 396 689
Junio 358 528
Julio 345 515
Agosto 245 480
Septiembre 260 478
Octubre 398 520
Noviembre 896 1126
Diciembre 998 1380
Total 7755 10960




