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Resumen

El trabajo se desarrolló en la gerencia Mundo Ofimático, perteneciente a la Corporación Copextel S.A., División Villa Clara. Esta Investigación de mercado tiene como objetivo general precisar problemas e identificar oportunidades que favorezcan el incremento de las ventas de los productos de Mundo Ofimático en la cayería norte de Villa Clara. 

Se realizó una investigación de Buró o Gabinete para la obtención de información secundaria, tomándose en consideración, además, el criterio de expertos en esta problemática y para la obtención de la información primaria  se realizó una investigación de terreno.

Para obtener esta última se aplicó la técnica de encuestas basándose en entrevistas a clientes, que son las personas que toman decisiones de compra de estos productos antes mencionados para la entidad a la cual representan.  Para esta investigación fue encuestada  toda la población y los datos recogidos fueron procesados estadísticamente por el paquete profesional SPSS. Se aplicó el análisis de proporciones y de estadígrafos descriptivos, lo cual avala el resultado obtenido y la verificación de la hipótesis planteada.

Summary

The work was developed in the management Mundo Ofimático, belonging to the Corporation Copextel S.A., Division Villa Clara. This market Investigation has as fundamental objective to specify problems and to identify opportunities that favor the increment of the equipment sales and computer inputs, equipment and office materials in the keys to Villa Clara's north.   

  To give execution to the proposed objective it was carried out an investigation of Desk or Cabinet for the obtaining of secondary information, taking in consideration, also, the approach of experts in this problem and for the obtaining of the primary information it was carried out a land investigation.  

  To obtain this last one the technique of surveys it was applied being based on interviews to clients that are people that make decisions of purchase of these products before mentioned for the entity to which you/they represent.  For this investigation the whole population was interviewed and the picked up data were processed statistically by the professional package SPSS. Applying, also, the analysis of proportions, that which endorses the obtained result and the verification of the outlined hypothesis.

Introducción XE "Introducción" 
En los últimos 15 años el turismo en Cuba se ha desarrollado en forma importante como industria, convirtiéndose en una de las actividades más notables y con impacto fundamental en la economía del país. En los resultados del 2005 tuvo un peso importante el dinamismo de los servicios turísticos como una de las especializaciones de servicios de alta complejidad, y a su vez, este es uno de los sectores claves relacionado con el desarrollo, en los que el país pone su atención en los años venideros.

Copextel ha contribuido en la evolución de este sector de la economía y ha estado presente a lo largo de estos años como proveedora de productos y servicios a este mercado. 

Existen varias regiones con desarrollo turístico en el país, todas con su imagen propia en función de los mercados y segmentos o países que se quieren captar. 

Del total de capacidad habitacional del país más del 60% está concentrado en cuatro Polos Turísticos: Varadero, Cayería norte de Villa Clara (Cayos Las Brujas, Ensenacho y Santa María),  Jardines del Rey (Cayos Coco y Guillermo) y Litoral norte de Holguín. Estos  Polos son territorios específicos con infraestructuras concentradas para un fin basado en desarrollar directa o indirectamente ingresos por concepto de servicios turísticos, y que generan una importante cartera de clientes para Copextel.

Por todo lo anterior planteado se ha  visto la necesidad de desarrollar esta investigación  encaminada a analizar las oportunidades de ventas de productos e insumos informáticos, equipos y materiales de oficina en la cayería norte de Villa Clara. 

Esto es importante por la necesidad que tiene Copextel de  de incrementar sus ventas en este polo turístico debido al gran mercado potencial que representa tanto por la gran fortaleza financiera que tienen los clientes de esa zona Geográfica  como pro la concentración de estos, lo cual ofrece ventajas para la distribución si son  aprovechadas adecuadamente. 

Para esta investigación partimos del supuesto siguiente:

 “Las entidades enclavadas en la cayería norte de Villa Clara ofrecen oportunidades  para la venta de los productos comercializa Mundo Ofimático”.

Por lo que es objetivo de este trabajo realizar una investigación de mercado con el fin de precisar problemas e identificar oportunidades que favorezcan el incremento de las ventas de los productos de Mundo Ofimático en este polo turístico.

Los Objetivos específicos de este trabajo investigativo son los siguientes:

· Exponer el marco conceptual de la Investigación de Mercados.

· Caracterizar la gerencia Mundo Ofimático.

· Realizar una Investigación de Mercados  para conocer las necesidades de equipos e insumos informáticos, equipos y materiales de oficina en la Cayería Norte de Villa Clara.

A estos efectos el trabajo se estructuró en dos partes. En el primero se abordan aspectos generales que circundan el problema, hasta concatenar la segunda parte donde se materializa y se da cumplimiento a los  objetivos  propuestos.

· La Primera Parte aborda la investigación de mercado dentro del Marketing como filosofía empresarial.

· La Segunda Parte expone las características de la Gerencia Mundo Ofimático así como la investigación de mercado para los productos e insumos informáticos, equipos y materiales de oficina, aplicando la técnica de la encuesta personal sobre la base de entrevista a clientes. 

Aquí se encuestó a toda la población y  la información obtenida fue  procesada estadísticamente por el paquete profesional SPSS; se aplicó además, el análisis de proporciones y de estadígrafos descriptivos, lo cual avala el resultado obtenido y la verificación de la hipótesis planteada.

Parte I: Generalidades sobre la Investigación de Mercados XE "Parte I\: Generalidades sobre la Investigación de Mercados" 
Surgimiento y Evolución de la Investigación de Mercados XE "Surgimiento y Evolución de la Investigación de Mercados" 
El desarrollo de la investigación de mercados durante la primera parte del siglo XX, ocurre de manera paralela con el desarrollo del mercado. A partir de ahí se presuponen y se condicionan mutuamente. Durante este período, la filosofía gerencial que guiaba las organizaciones, fue cambiando a través del tiempo y se orientó hacia el consumidor, tal como existe hoy.

Entre 1900 y 1930, fue preocupación principal de la gerencia, los problemas y oportunidades relacionadas con la producción, ya que en los años 1930-1940, se produjo un cambio hacia los problemas y oportunidades relacionadas con la distribución. Desde los años 40 se incrementó la atención hacia las necesidades y deseos del consumidor.

Hubo un  cambio en la filosofía gerencial, motivada por la actividad de mercado en estas organizaciones, donde se involucraron numerosas personas e instituciones en el uso ocasional de la investigación de mercado antes de   1910, pero es de 1910 a 1920 que se reconoce el comienzo formal de esta investigación. En 1911, Charles Coolidge Parlin, fue nombrado gerente de una investigación comercial. 

La "Investigación Comercial", tuvo un significado especial, pues para la mayoría de los hombres de negocios, este término resultaba demasiado elocuente para un servicio empresarial.

Luego, después de la Segunda Guerra Mundial, la actividad de la investigación de mercados, creció paralela a la creciente aceptación del concepto de mercados y se formó un gran número de organizaciones de investigación de mercados.

Los gastos de este tipo de investigación tenia un reducido valor, pero se incrementó durante las siguientes tres últimas etapas de 1948.

La investigación de mercado dirigió su enfoque hacia el análisis de los mercados. Desde 1910 a 1920 hizo análisis metodológicos importantes. Se utilizaron los estudios de cuestionarios o encuestas los cuales fueron un modo de recolección de información muy popular. 

Con el crecimiento de la investigación de encuesta se mejoró el diseño de cuestionarios, de preguntas y entrevistas. La investigación de mercado se convirtió con el tiempo en un negocio grande y dinámico.

1.2  Necesidad del estudio de mercado

La investigación de mercado es un elemento fundamental del proyecto de un nuevo negocio porque le facilita al nuevo empresario la información clave para planificar los aspectos técnicos y económicos de la empresa.

Así, independientemente de la actividad a la que se vaya a dedicar, se necesita conocer el mercado al que se dirige esta prestación, las motivaciones y hábitos de compra de los consumidores, las estrategias de la competencia, las tendencias del entorno etc. Esto permitirá tomar las decisiones correctas para el lanzamiento de la actividad.

Mediante el estudio de mercado, se puede confirmar la oportunidad de una elección y decidir si se debe seguir adelante con la iniciativa, o si se necesita introducir modificaciones y de qué tipo, y si es preferible plantearse dicha iniciativa porque las circunstancias reales no son las que tal vez se esperaban.

Este tipo de estudio permite conocer la dimensión de este mercado, lo que da la posibilidad de disponer de una primera estimación de cifras de ventas, elemento clave, para en su momento, calcular las perspectivas de rentabilidad de la empresa.

 A través de la observación del mercado, es posible conocer su funcionamiento, lo que  permitirá decidir el tipo de producto o servicio que se ofrecerá, teniendo en cuenta las necesidades de sus posibles clientes y las ventajas comparativas con los productos de la competencia.

1.3  La investigación de mercado en el Sistema de Información de Marketing (S.I.M)

Los directivos de las empresas llevan a cabo la gestión de muy variados recursos como: recursos financieros, recursos humanos, información, recursos tecnológicos y recursos "físicos", siendo hoy en día uno de los más importantes la información. Por eso, actualmente las empresas tienen herramientas para tratar esa información. Hoy en día, la información se ha convertido en un aspecto fundamental ante los cambios que se han producido en el entorno de la empresa. El entorno es cada vez más complejo, más competitivo y sobre todo más incierto. Debido a estos cambios del entorno, las necesidades de información en las empresas han crecido de tal manera que muchas empresas han pensado que las actividades de marketing iban a ser las que permitirían conseguir toda esa información. Esto trajo consigo un desarrollo de las técnicas de marketing que son cada vez más sofisticadas, es decir, se han ido perfeccionando. El hecho de que las técnicas de marketing sean más sofisticadas se traduce en un incremento de las necesidades de información.

El encargado de suministrar toda esta información  va a ser el Sistema de Información de Marketing (SIM) que es el que permite recoger información del entorno y analizarla para tomar decisiones de manera eficiente. Por una parte, para conocer las oportunidades y amenazas que existan en el entorno tratando de aprovechar las oportunidades, y de neutralizar y solucionar las amenazas. Por otra parte, el SIM debe permitir diseñar políticas comerciales, planes de marketing concretos, etc. El análisis del entorno está relacionado con el marketing estratégico y el diseño de las políticas comerciales está relacionado con el marketing operativo.

Una definición sobre el Sistema de Información de Marketing dada por Kotler en el año 1992 sería la siguiente: "Un Sistema de Información de Marketing es un conjunto de personas, equipos y procedimientos diseñados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la información demandada por los gestores de marketing". Las tres características principales de un Sistema de Información de Marketing son:

1.
El Sistema de Información de Marketing está formado o integrado por cuatro subsistemas, que están relacionados unos con otros, es decir, están interrelacionados. Los cuatro subsistemas son: datos internos, inteligencia de marketing, apoyo de marketing e investigación de mercados.

Datos internos: Es el subsistema más básico o elemental y es el que recoge la información que se genera dentro de la empresa. 

Inteligencia de Marketing: Este subsistema recoge información del entorno de la empresa utilizando fuentes de información secundarias, es decir, se trataría de información que ya está elaborada. 

Apoyo a las decisiones de Marketing: Este subsistema está integrado por técnicas de análisis de datos que, con el apoyo de los equipos informáticos de las empresas, ayudan a los directivos de las empresas a analizar la información y tomar decisiones. 

Investigación de mercados: Este subsistema es el encargado de realizar estudios relacionados con un problema determinado o una decisión concreta. 

1. El Sistema de Información de Marketing contribuye a gestionar eficientemente la información. El Sistema de Información de Marketing contribuye a la toma de decisiones dentro de la empresa, es decir, un buen Sistema de Información de Marketing debe permitir a los responsables de marketing decidir que información es relevante para la empresa, clasificar esa información y analizarla, y ante todo distribuir esa información a tiempo.

2. El funcionamiento del Sistema de Información de Marketing requiere la utilización de tecnologías de información. Para poder analizar y evaluar con precisión y en un tiempo o plazo de tiempo razonable el enorme volumen de datos que se maneja hoy en día en las empresas es imprescindible utilizar tecnologías de información.

1.4  Concepto, contenido y aplicaciones de la investigación de mercado

La investigación de mercados es una parte integrante del Sistema de Información de Marketing, es decir, es un componente del Sistema de Información de Marketing que cumple la función de recoger y analizar información para resolver un problema puntual y concreto.

En teoría, la investigación de mercados debería cumplir esa función pero en la práctica no siempre se limita a la solución de problemas concretos sino que hay una tendencia a utilizarla más de lo debido. Lo que caracteriza a la investigación de mercados es:

1. Apoyar el proceso de toma de decisiones: La investigación de mercados sirve de apoyo al proceso de toma de decisiones, sobre todo cuando se trata de situaciones nuevas que no pueden ser resueltas en función de la experiencia que tenga la empresa.

2. Información relevante: La investigación de mercados debe proporcionar información útil y relevante para la empresa.

a) Cuando reduce la incertidumbre que hay entorno a un problema.
b)   Cuando influye realmente sobre la toma de decisiones, es decir, no cuando se limita a confirmar algo que ya sospechamos sino que aporta algo nuevo.
c)  Cuando el coste de obtener esa información es menor que el valor de esa información.

De acuerdo con Kinnear y Taylor (1991) “la investigación de mercado es el enfoque sistemático y objetivo del desarrollo y disposición de la información para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de mercado.”  

Las aplicaciones de la investigación de mercados son las siguientes:

· Para detectar la presencia de problemas que deben ser neutralizados o solucionados.

· Estudiar o analizar el comportamiento de elección de los consumidores. 

· Estudiar o investigar los factores del entorno que pueden influir sobre la actividad de la empresa.

· Analizar las consecuencias de la actuación de la empresa sobre las variables de marketing.

En la actualidad se utiliza la expresión de investigación de Mercadotecnia para referirse a los estudios que se realizan en cualquiera de las fases o área  de la comercialización de un producto o servicio mientras que la investigación de mercado se refiere únicamente a los estudios que se hacen entre los clientes- consumidores y sus comportamientos. Según dijo Stanton, J William en 1989 “La investigación de mercado se utiliza también para detectar tendencias que podrían afectar a las ventas y la rentabilidad futura.”

La función de la investigación de mercados implica el diagnóstico de las necesidades de información, su búsqueda sistemática y objetiva mediante el diseño de métodos para su obtención, la recogida de datos, el análisis e interpretación de la información relevante para identificar y solucionar cualquier problema u oportunidad en el campo del Marketing y su distribución a tiempo entre los usuarios que toman decisiones.

1.5  Análisis del entorno

Existen variables no controlables y controlables que hay que tener en cuenta en el análisis del entorno.  

Las variables no controlables se dividen en:

· Variables estructurales: definen la amplitud y el mercado a largo plazo, entre ellas se pueden mencionar el número de habitantes, su distribución territorial, por sexo y edades, el nivel de ventas disponibles, los hábitos de compra y consumo, etc. Estas componen lo que se denomina el entorno empresarial y pueden tener componentes económicos, políticos, sociales, culturales, etc.

· Variables coyunturales: Son aquellas que analizan la situación económica social en el corto plazo y condicionan el nivel de la demanda.

· Variables de la competencia: Número de competidores, fortalezas, amenazas, debilidades etc. El presupuesto de Marketing de las empresas competidoras es un factor que influye no solo en la distribución de la cuota de mercado entre las diferentes empresas, sino que también es la demanda global.

Las variables controlables: 

Son aquellas en las que la dirección de la empresa pueden determinar cual es el nivel en que se van a situar dependiendo de las decisiones de la empresa. Estas pueden clasificarse en función de su carácter estratégico o táctico.

Son variables estratégicas las que están definidas por los objetivos que la empresa desea obtener y que se vinculan a las decisiones a largo plazo ya que no es probable su modificación en el corto plazo.

Las variables tácticas se determinan dentro del marco de la estrategia comercial de la empresa, buscando alcanzar los objetivos fijados con el menos costo comercial posible. En esta se agrupan el precio y la comunicación. 

1.6  Errores más comunes a la hora de realizar una investigación de mercado

Cada vez es más común el empleo de investigaciones de mercados para acercarse a un nicho de consumidores específico. La utilidad de esta herramienta es variada y en términos generales puede clasificarse en tres subdivisiones: consumidor (características de los mercados), producto (características, probabilidades de éxito versus competencia) y marca (publicidad, imagen). 

Sin embargo, es común perder la dimensión de los beneficios obtenidos de una investigación de mercados. En este sentido, resulta fundamental señalar que la función específica de una investigación es auxiliar al empresario a la planeación estratégica de su negocio. 

El éxito de un negocio (o de un producto si se prefiere), depende de variables ajenas a la naturaleza de una investigación. De hecho, un estudio de mercado comúnmente es, apenas, el inicio de un proceso. Pero aún así, es importante realizarlo para tener una idea de cómo será recibido un nuevo producto en el mercado.

Es importante entender que, por naturaleza, los estudios de mercado tienen sus propias limitaciones. 

El objeto de estudio es la persona y sus motivaciones, intereses, opiniones y estilo de vida; todo lo que podría influir sobre su decisión de comprar algo. Por ello, cualquier investigación de esta índole, se ve sometida al acercamiento adecuado al consumidor, lo que incluye su historia, valores y personalidad. Según  Héctor Miranda en su artículo “La Investigación de mercados” de acuerdo a este orden de ideas, resulta importante considerar que por naturaleza los estudios de mercado tienen sus propias limitaciones:

· La incongruencia: Existe siempre el riesgo de que la persona no haga lo que dice; que por motivos aspiracionales, diga que compraría algo que en realidad no le atrae. Particularmente llega a suceder en las encuestas y no así en las sesiones de grupo, (en donde otros miembros del grupo podrían influir en la persona sobre su decisión de comprar algo o no). 

· Resistencia a lo nuevo: No se debe suponer que el mercado va a aceptar o no lo nuevo. Donde se puede dar más claramente ese error es en la tecnología. 

· La Competencia: Toma en cuenta que en el lapso comprendido entre la entrega de resultados y la instrumentación de lo estudiado, el competidor podría iniciar una campaña que modifique la percepción del mercado de la empresa, por lo que la intención de compra podría variar al tener otro parámetro de comparación. 

· La Interpretación: Leer los resultados de una investigación de mercado es más que comprender tablas numéricas. 

La investigación de mercados ofrece información fundamental para las estrategias del negocio, pero al sobredimensionar sus alcances, se incurre en graves riesgos. 

Por ello resulta vital recurrir a especialistas en la materia, que garanticen la ejecución adecuada, y sobre todo, la interpretación correcta de los resultados. La investigación de mercados como herramienta complementaria a las decisiones de una empresa, es un óptimo "termómetro" del mercado.

Al realizar una investigación se debe tener en cuenta lo siguiente:

· Es importante evitar los prejuicios en las investigaciones.

· Es vital comprobar fehacientemente los datos obtenidos. Evitar datos inventados, encuestas mal tomadas, etc.

· Cuando se toman datos buscar que la aleatoriedad se mantenga, muchas veces se toman las encuestas en territorios específicos que le quitan representatividad a las muestras.

· La seriedad es importante en cualquier investigación de este tipo, además la amabilidad y el buen trato generalmente generan mejores resultados.

1.7  Definición del problema y los objetivos de la investigación

Este suele ser el paso más difícil del proceso, ya que se puede conocer que hay algo andando mal, pero no se tienen determinadas las causas específicas. Es común equivocarse, por ello, el problema debe definirse de manera concreta y debe estar relacionado con decisiones específicas.

 "Un problema bien definido se ha resuelto a la mitad"

Una vez que se delimita el problema se procede a establecer los objetivos de la investigación.  Hay básicamente tres tipos de objetivos para un proyecto de investigación:

· Objetivo exploratorio: busca recabar información preliminar que ayudará a definir el problema y a recomendar hipótesis en una forma más óptima 

· Objetivo descriptivo: busca describir aspectos como el potencial del mercado o la demografía de los consumidores 

· Objetivo casual: busca probar hipótesis de relaciones causa-efecto.  

Las investigaciones suelen iniciar con objetivos exploratorios para desarrollar más adelante objetivos descriptivos y casuales.

Hay que tener en cuenta que este primer paso, definición y delimitación del problema y establecimiento de objetivos, será la carta de navegación del resto de la investigación.

1.8  Fuentes de información y análisis documental

Todo estudio de investigación de mercados ha de fundamentarse en fuentes de información de las que pueden obtenerse los conocimientos o datos necesarios para la adopción de decisiones comerciales en el seno de una organización. Las fuentes de información pueden clasificarse de acuerdo con diferentes criterios siendo el más generalizado el que hace referencia a su disposición por la entidad que busca la información. 

Las principales fuentes utilizadas por los investigadores de mercado, son:

· Los consumidores, los compradores, y los usuarios.

· Los minoristas y los mayoristas.

· Los empleados de las empresas.

Y también, pueden recurrir a:

· Líderes de opinión de las artes, las ciencias y el deporte.

· Representantes políticos, empresariales, gremiales, profesionales y de la banca.

· Formadores de opinión de la prensa radial, gráfica y televisiva.

De esta forma, al examinar el proceso de investigación conviene dividir la información en dos tipos: información primaria y secundaria.

La información secundaria es la que está disponible en el momento de realizar la investigación de mercados, y la información primaria es la que se realiza por primera vez para cubrir las necesidades específicas que se necesiten para realizar la investigación de mercados. 

La información secundaria puede estar dentro de la empresa y se llamaría entonces datos internos, o puede estar fuera, en cuyo caso se llamará datos externos. Las ventajas de la información secundaria interna son las siguientes: el coste de obtención es muy bajo desde el punto de vista monetario y es fácilmente disponible desde el punto de vista del tiempo. Los inconvenientes de la información secundaria interna serían que este tipo de información es una aportación bastante parcial, es decir, se trata de una visión muy parcial ya que sólo nos aporta datos sobre lo que sucede dentro de nuestra empresa. Sin embargo, no nos aporta datos sobre las empresas del entorno, es decir, sobre las empresas competidoras. En cuanto a la información secundaria externa (revistas, censos, catálogos), estos datos externos pueden haber sido elaborados tanto por entidades privadas como públicas. Las ventajas de la información secundaria externa son que su coste es reducido y puede servir de punto de referencia para el estudio que se va a realizar porque aporta ideas, metodología. Los inconvenientes son que esta información no tiene porque ajustarse perfectamente a las necesidades del estudio, otro inconveniente sería la fiabilidad de la fuente.

Si con estos datos no es suficiente para cubrir todas las necesidades para el estudio se pasará a recopilar información primaria, que según dijo Enrique Ortega Martínez en 1981 es cuando la fuente de los datos proviene de la unidad primaria de información, es decir, del propio respondente. La información primaria puede ser cualitativa o cuantitativa.

1.9  Métodos cualitativos de investigación de mercados

La investigación cualitativa tiene como objetivo facilitar o proporcionar información de grupos reducidos de personas que no son representativos de la población objeto de estudio. Por tanto, no se trata de realizar análisis numéricos que sean estadísticamente significativos, sino que la finalidad principal es conocer y comprender las actividades, las opiniones, los hábitos y motivaciones de las personas (consumidores, personas que influyen en el consumo, etc.). No se pretende conocer cuantas personas hacen cada cosa si no conocer el cómo y el qué de las cosas. 

La investigación de mercados cualitativa, en definitiva, se orienta a describir los hechos, a comprender el mercado de referencia, etc.

Las técnicas cualitativas más utilizadas son:

· Reuniones de grupo

Las reuniones de grupo es una técnica de investigación cualitativa en la que se reúne a varios individuos para que discutan libremente sobre un determinado tema.

· Entrevista o Encuesta en Profundidad

En esta técnica el investigador interactúa con un solo individuo y le anima o invita a que se manifieste con toda libertad acerca de un producto o un determinado tema en concreto. Esta técnica, normalmente, constituye la primera aproximación a cualquier problema o tema a analizar, especialmente cuando no se tiene un conocimiento previo del mismo, que permita establecer las bases teóricas requeridas para la posterior aplicación a cualquier otra metodología o investigación, ya sea cuantitativa o cualitativa, para formular las hipótesis de trabajo. El número de entrevistas dependerá del presupuesto y del tiempo.

· Pseudocompra

La pseudocompra, también llamada cliente oculto o cliente fantasma, es una técnica en el que el investigador se presenta en una empresa como un cliente potencial y se comporta como un comprador normal, aunque en realidad está actuando de forma premeditada.

El objetivo de la pseudocompra es analizar como reacciona normalmente el vendedor de una empresa. La pseudocompra es una técnica de interacción uno a uno.

· Técnicas Proyectivas 

Las técnicas proyectivas son técnicas indirectas que están muy relacionadas con la psicología. Su objetivo principal es descubrir las "motivaciones auténticas", también llamadas las razones ocultas, de los individuos presentándoles una serie de estímulos ambiguos que provoquen en ellos una respuesta espontánea.

Otras técnicas cualitativas de investigación de mercados son las tres siguientes: Tormenta de ideas, Phillips 66, Método Delphi.

· Tormenta De Ideas

La tormenta de ideas es un tipo particular de reunión de grupo cuyo único fin es crear ideas. La tormenta de ideas se distingue, también, de una reunión de grupo porque en este tipo de reuniones sólo pueden participar expertos, es decir, grandes conocedores del tema a tratar. 

· Phillips 66

La principal ventaja de esta técnica es que permite agrupar o reunir a un número de personas comprendido entre 50 y 100, es decir, permite trabajar con colectivos de tamaño medio. Común son las conclusiones y no el tema a tratar, esto se realiza para no tener que partir de cero. 

· Método Delphi

En el método Delphi se trabaja con un grupo de expertos independientes que no tengan nada que ver con la empresa que encarga la investigación. En este caso no va a ver comunicación oral, sino que la comunicación va a ser por escrito.

1.10  Métodos cuantitativos de investigación de mercados

El objetivo de la investigación cuantitativa es recoger información primaria para estudiar cuantos elementos de una población poseen una determinada característica, cuantos son consumidores, cuantos establecimientos siguen unas determinadas estrategias, etc.

Estas técnicas van a trabajar con grupos relativamente grandes de elementos, y persiguen en todo momento extraer datos que sean representativos estadísticamente de la población objeto de estudio. Hay dos técnicas cuantitativas dentro de este grupo que son fundamentales: encuestas y paneles.

1.11  Concepción y organización general de la encuesta
Las encuestas son una de las herramientas cuantitativas más utilizadas a la hora de obtener información primaria, pero ello no significa que sea adecuado recurrir siempre a ellas. Antes de hacer una encuesta hay que asegurarse de que realmente esa encuesta es necesaria, habrá que comprobar también que esté totalmente agotada la información secundaria sobre el tema que se va a estudiar. 
También, se ha de verificar o demostrar que la información que se necesita no se puede obtener a través de técnicas cualitativas, ya que éstas son más baratas que las cuantitativas. Habrá también que estudiar o analizar el coste de la encuesta y los recursos disponibles para realizarla. También habrá que demostrar que el tema es de interés para la empresa y que ciertamente existe información disponible, accesible. Una vez que vemos que es necesaria la encuesta, el segundo paso es diseñar el plan de sondeo, es decir, desarrollar la encuesta. Esto se realizará a través de las siguientes fases o etapas:

· Hay que definir la población a estudiar o universo de estudio. 

· Determinar la unidad muestral que puede ser individuos, familias, empresas, etc. 

· Delimitar o especificar el marco muestral, es decir, habría que escoger el censo o listado, de las unidades muestrales disponibles, de personas que van a formar parte de la población o universo de estudio, y determinar el alcance geográfico del estudio y el tiempo o plazo temporal al que se refiere el comportamiento u opiniones analizadas. 

· Seleccionar el método o procedimiento de muestreo, pudiendo utilizar métodos probabilísticos y no probabilísticos. 

· Determinar el tamaño de la muestra que tiene que ser representativa. Su tamaño va a venir condicionado por el procedimiento de muestreo que hayamos escogido. 

· Diseñar y preparar el cuestionario. En esta fase habrá que determinar el contenido y formato del cuestionario. 

· Decidir el tipo de encuesta que vamos a realizar. 

La elección del tipo de encuesta va a depender de los recursos disponibles, como el presupuesto siendo las más caras las personales, de la longitud de la encuesta, de la complejidad del tema, de la dispersión geográfica de los individuos, etc.

· Encuesta Por Correo 

A las encuestas por correo también se las llama encuestas postales. En las encuestas por correo se envía un cuestionario al encuestado y junto a él una carta explicativa de la utilidad e importancia de la encuesta, así como de la forma de cubrir el cuestionario y también será indicado el agradecimiento por participar en la encuesta. Generalmente, se suele incluir un sobre franqueado para la respuesta con la dirección de la empresa.

· Encuestas Telefónicas 

Las encuestas telefónicas se suelen utilizar en los estudios de audiencia de televisión y radio, y también en los de intención de voto. 

· Encuestas Personales 

Las encuestas personales son el método más directo de obtención de información primaria cuantitativa y entre las principales ventajas que tienen podemos señalar las siguientes:

1. Fiabilidad de la información porque controlamos quien responde, como responde y podemos evitar la influencia de terceras personas. 

2. Son las más flexibles ya que permiten resolver dudas o hacer aclaraciones al encuestado sobre la marcha. 

3. No generan desconfianza en el encuestado. 

4. Permite la utilización de materiales auxiliares o de apoyo como material gráfico (fotografías, dibujos, etc.). 

5. La tasa de respuesta suele ser mayor que la de las encuestas por correo y telefónicas. 

6. La información de cada una de las encuestas se obtiene con bastante rapidez. 

Por otra parte, los principales inconvenientes de las encuestas personales son los tres siguientes:

1. El coste de este tipo de encuestas es muy alto. 

2. Error o sesgos introducidos por el propio entrevistador, por eso es fundamental para que la información obtenida sea válida tener encuestadores bien formados. 

3. Limitaciones en cuanto a los temas a tratar. 

· Encuestas Electrónicas 

Se considera que este tipo de encuesta puede llegar a sustituir a las encuestas por correo y a las encuestas por teléfono. 

1.12  Diseño del cuestionario

Un cuestionario es el instrumento material de recogida de la información y, además, es un medio de garantizar que se van a plantear las mismas preguntas a todos los encuestados. A pesar de lo importante que es para que la información recogida para una encuesta sea válida hay que decir que para elaborar un cuestionario no existen recetas universales o comúnmente aceptadas. Pero si se pueden señalar una serie de orientaciones generales para la elaboración del cuestionario. Concretamente, antes del diseño se suele recomendar tres pasos para garantizar que el cuestionario sea adecuado:

1. Tener muy claro cual es el problema a investigar. 

2. Formular de forma precisa y clara las hipótesis de trabajo. 

3. Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida que se van a utilizar. 

Una vez que se comienza a diseñar el cuestionario hay otra serie de normas básicas que es conveniente seguir para el diseño del cuestionario:

· Un cuestionario tiene que ser lo más breve posible. 

· Tiene que ser comprensible para todos, de forma que las preguntas tienen que ser sencillas y claras y, además, las preguntas tienen que tener o mantener un orden lógico.

En un cuestionario tienen que aparecer las siguientes cosas y, además, en el siguiente orden: 

1. Poner los datos de identificación del encuestador o investigador. 

2. Petición de colaboración en el estudio. 

3. Preguntas de introducción, por ejemplo, realizar preguntas de opinión. 

4. Preguntas que sean sencillas e interesantes y que estén relacionadas con el tema que se va a tratar. 

5. Preguntas que constituyan el núcleo de la investigación. Dentro del núcleo de la investigación aquellas preguntas que sean más difíciles o las más difícil de configurar se dejarán para el final del cuestionario. 

6. Variables de clasificación, que pueden ser de tipo demográfico, socioeconómicas como, por ejemplo, el nivel de estudios, el nivel de ingresos, la edad, etc. 

7. El agradecimiento por haber participado en el estudio y si se puede unas líneas para posibles observaciones. 

Los tipos de preguntas que se pueden realizar en un cuestionario, según la clasificación más tradicional, son las siguientes:

· Preguntas abiertas: Son aquellas preguntas que dejan opinar libremente al encuestado y son, por ello, adecuadas para investigaciones exploratorias o situaciones en las que no se conoce bien las posibles respuestas. La ventaja de este tipo de pregunta es que va a haber una alta gama de respuestas, es decir, se va a tener una información muy rica en contenido. Por el contrario, el inconveniente es que los datos obtenidos con las preguntas abiertas son difíciles de tratar estadísticamente. Otro inconveniente es que en este tipo de preguntas es más fácil que el encuestador influya en los encuestados, es decir, que introduzca sesgos.

· Preguntas cerradas: Son aquellas preguntas que van acompañas de una relación exhaustiva de las posibles respuestas, luego este tipo de preguntas son adecuadas cuando se ha realizado un estudio previo o cuando se ha hecho un pretest de la encuesta. Las principales ventajas de las preguntas cerradas son que exigen un menor esfuerzo por parte del encuestado y el tratamiento estadístico de los datos obtenidos es sencillo. El inconveniente es que las preguntas cerradas son mucho más difíciles de elaborar.

· Preguntas semiabiertas o semicerradas: Son aquellas preguntas en las que se recoge una lista de posibles respuestas y se deja una opción abierta, que sería la opción "otros/as". Este tipo de preguntas tendría una combinación de las ventajas e inconvenientes de las dos anteriores tipos.

1.13  Trabajo De Campo

El trabajo de campo no es más que la ejecución material de las encuestas. El encuestador en esta parte de la investigación de mercados va a tener un papel clave o fundamental. Por ello, hay que prestar especial atención en la selección de los encuestadores, en su formación, en las instrucciones que se le da al encuestador y en el control o seguimiento de su actividad.

1.14  Plan De Escrutinio

Una vez hecho el trabajo de campo pasamos a lo que se denomina plan de escrutinio, que va a consistir en hacer lo siguiente:

· Se va a determinar la nomenclatura de las variables que se van a utilizar en el estudio. 

· Se van a codificar las respuestas, es decir, asignar números, códigos o claves a las respuestas de los encuestados. 

· Tabular los datos, es decir, introducir los datos en tablas en el ordenador.

Una forma de comprobar que se han introducido bien todos los datos es pedir la frecuencia, para limpiar la base de datos.

1.15  Análisis de Resultados

En esta etapa de análisis de resultados se realizarán las siguientes actividades:

1. Resumir toda la información obtenida de la muestra con que hemos trabajado. 

2. Cálculos de estadística descriptiva (medidas de posición y de dispersión). 

3. Desarrollar inferencias estadísticas y contrastes de hipótesis que orientan en la tarea de extrapolar los datos de la encuesta a la población.

En esta etapa es muy importante extraer conclusiones relevantes después de analizar los datos.

Parte II: Investigación de mercado para Productos e Insumos informáticos, Equipos y Materiales de oficina.

2.1 Características de COPEXTEL S.A.

La División Territorial Villa Clara es una de las células que integran la Corporación COPEXTEL S.A., perteneciente al Ministerio de la Informática y las Comunicaciones. Fue creada el 30 de agosto de 1994. Ostenta la Condición de Vanguardia Nacional en los años 1999, 2000, 2001, 2002 y 2003 y obtuvo además la Bandera de Proeza Laboral, manteniendo un papel de vanguardia en el Programa Audiovisual y los Programas Priorizados del Estado. Es una corporación integrada por divisiones comerciales que comercializan sistemas y productos tecnológicos de alto nivel. La actividad de comercialización de estos sistemas y productos, obliga a estar en contacto permanente con fábricas productoras.

Sus técnicos no solo dominan las tecnologías de los productos, sino también de los sistemas tecnológicos que comercializan, por lo que las divisiones comerciales tienen como especialistas, a ingenieros y técnicos de alto nivel técnico y experiencia.

Por todo lo anterior, COPEXTEL, S.A., tiene la posibilidad de brindar a los clientes la solución integral, que no es más, que en vez de ofrecerle los productos por separado, ofertar los mismos integrados en sistemas tecnológicos, que puede llegar hasta la modalidad “llave en mano”.

Esta modalidad incluye desde las soluciones de proyecto a la ingeniería conceptual, la ingeniería básica, la ingeniería de detalle, hasta la instalación, el montaje, la puesta en marcha, la garantía de funcionamiento y el servicio de posventa. Todo depende de las necesidades, requerimiento y deseos del cliente. Igualmente pueden incluirse como complemento, algunos trabajos de construcción civil para reparación o remodelación en edificaciones existentes.  

La gerencia Mundo Ofimático se dedica específicamente a la comercialización de equipos e insumos informáticos, equipos y materiales de oficina.  

Los servicios que brinda la gerencia  a sus clientes son  los  servicios de garantía y postventa  entre los cuales se encuentran el mantenimiento y la reparación de  equipos informáticos y de oficina.  

En correspondencia con los servicios que brinda y las ventas que realiza, la estructura organizativa está compuesta por los departamentos siguientes.

 (Ver Anexo 1)

2.2  Análisis del Entorno

Toda organización se encuentra dentro de un entorno cambiante y que debe ser objeto de análisis constante ya que dentro de este existen una serie de oportunidades para la empresa al mismo tiempo que existen también amenazas, este entorno, teniendo en cuenta la incidencia e interrelación que tienen sus fuerzas con  la organización se puede dividir en dos grandes grupos de fuerzas:

· Microentorno. En este se analizan las fuerzas más estrechamente vinculadas con la organización, aquellas en las que hay una interrelación muy estrecha, estas son: Suministradores, Intermediarios, Clientes, Competidores y Grupos de Interés.

· Macroentorno. En este se analizan aquellas fuerzas más generales que si bien tienen una incidencia en la organización, esta en muy pocas circunstancias podrá incidir sobre ellas, estas son: factores naturales, económicos, demográficos, socio-culturales, político-legales y tecnológicos.

Dentro del Microentorno se encuentran:

1. Suministradores: De forma general los suministradores de esta gerencia son las casas comercializadoras de la Corporación, para cada tema específico. 

a) Suministradores de Informática: Mayorista de Equipos de Computo (MPC) y Conet. 

b) Suministradores de Equipos de oficina: Helposs e Hiper. 

c) Material de oficina: MGelposs. 

2. Intermediarios: Esta  gerencia no posee intermediarios en su actividad comercial.

3. Clientes 

4. Competencia

Dentro del Microentorno se encuentran:

· Factores Económicos

El bloqueo Económico que Estados Unidos le tiene implantado a Cuba afecta la disponibilidad financiera de las entidades así como la escasez de otros recursos. Esto afecta a esta gerencia como a todas las empresas del país. 

El país se encuentra inmerso en una profunda reorganización de la economía. Se están siguiendo de cerca las cuentas por cobrar y pagar de las empresas, presupuestos, autorización productos que constituyen Activos Fijos Tangibles, etc. 

· Socio-culturales

Nuestra Gerencia tiene como tarea fundamental la atención de programas priorizados de la Batalla de Ideas. Suministra y da servicio de instalación, reparación y mantenimiento, de todo el equipamiento relacionada con este tema.

· Político-legales

Todos los clientes deben estar debidamente legalizados para realizar operaciones comerciales con esta Gerencia.

El bloqueo  afecta enormemente a la hora de realizar importaciones de los productos que comercializan.

· Tecnológicos

Esta gerencia constituye un eslabón fundamental en la informatización de la sociedad, así como el mejoramiento tecnológico en todas su esferas.

2.3  Copextel  en la cayería norte de Villa Clara

Mercado: El único inversionista es el MINFAR. Actualmente hay cuatro hoteles operados por Gaviota y el proyecto de inversiones a mediano plazo es para cerca de 10 hoteles que totalizarán una capacidad de mas de 11,5 miles de habitaciones. Es un Polo joven que está en proceso inversionista de toda su infraestructura hotelera y extrahotelera.

Infraestructura: No existe instalación de Copextel en el Polo,  hay una microlocalización aprobada de 400 m2  dentro de cayo Santa María para proyectar un inmueble. 

La dimensión del  mercado en el sector turístico se mide fundamentalmente por la cantidad de habitaciones que dispone la capacidad hotelera, a partir de aquí se comienza a generar ingresos que arrastra como efecto locomotora al resto del mercado y su infraestructura. Hoy en día la cantidad de hoteles es un número relativo pues la tendencia actual es administrar complejos de hoteles y para ello se construyen con muchas habitaciones o se fusionan varios hoteles bajo una misma administración. Lo anterior unido a la concentración geográfica de instalaciones turísticas da la medida de la fuerza de mercado estratégico que hay en un Polo y específicamente en la cayería norte de Villa clara que es uno de los polos de mayor mercado potencial. 

El Polo es el último eslabón de la cadena en la verticalización y por estar distantes geográficamente requieren una logística específica. Las transformaciones y regulaciones gubernamentales en los procesos de compras en el país y la participación de Copextel en las obras sociales de la Batalla de Ideas han afectado la estabilidad en la fuerza de ventas hacia los clientes terceros, a esto se le suma que el mercado en estos Polos es tecnológicamente muy específico entonces se refleja una disminución en los suministros de estas mercancías.

En los últimos tiempos generalmente Copextel  ha estado vendiendo solo la mercancía que está en inventario, la que no tiene existencia en los almacenes entonces se obvia. La forma tradicional de pedidos de mercancías ya no funciona, en momentos actuales donde se norman procedimientos, se centralizan las compras y se deciden colegiadamente, es necesario instrumentar un mecanismo de suministro de mercancías que independientemente de mantener  la gestión personal permita crear una traza de los pedidos y a su vez obligue a un retorno de la respuesta de la situación del pedido.

El Hotel es el cliente personalizado que mas demanda la presencia de Copextel, la solución a sus problemas es una demanda constante que requiere inmediatez,  el hotelero necesita mantener su industria funcionando constantemente y para ello necesita soluciones en el lugar y en corto plazo. Las estructuras de Copextel en los Territorios tienden a trabajar solo las tecnologías para las cuales tienen respaldo, sin embargo el hotelero ve a Copextel como el médico de familia que sabe lo que hay que hacer pero en ocasiones no tiene su medicina. El principio de la inmediatez también es aplicable a las demás empresas del Polo que brindan sus servicios a los Hoteles y que muchas de las interrupciones en sus servicios pudieran tener solución también con la  presencia de Copextel.

 Generalmente es el Hotelero quien define y compra  su tecnología y luego pudiera no tener el respaldo técnico adecuado de su proveedor. 

2.4  Estudio de la competencia en la provincia

Dado que en la actualidad ninguna empresa puede vivir aislada, se hace necesario conocer la mayor información sobre la competencia, esta actividad responde a la necesidad fundamental de estar en contacto con la realidad del sector. El conocimiento de los competidores resulta un aspecto crítico para conseguir una planificación efectiva del Marketing.

Actualmente existen en el territorio dos instituciones que conforman el entorno competitivo de Mundo Ofimático, ellas son:

1. Consumimport

Consumimport es una empresa de comercio exterior que su actividad principal es la comercialización de medios técnicos de computación e insumos asociados a estos, materiales de oficina, materiales para la construcción y la industria y herramientas eléctricas. Solamente brindan los servicios de garantía de los productos vendidos.  

Sus principales clientes en la cayería norte son:

· Almest

· Tecnotex

· Asociación Económica Internacional  UCM Bougues Batiment 

· Hoteles pertenecientes a Gaviota

Todos los medios que requiere la empresa  son arrendados. Los empleados de esta pertenecen a una oficina empleadora de Almacenes Universales que están en función de esta empresa extranjera y están al frente de una o varias consignaciones. Por esta razón solamente trabajan 5 vendedores, cada uno especializado en una familia de productos,  por lo que a veces se hace muy lento el proceso de venta.

 Tecnologías Universales (TECUN), CIMEX

TECUN es una División de CIMEX que se dedica a la comercialización de equipos informáticos e insumos asociados a estos. Brinda especial atención a los servicios de mantenimiento, reparación y garantía. Esta empresa no comercializa materiales de oficina, de eso se encarga otra división de CIMEX. 

Sus principales clientes en la cayería norte son:

· Almest

· Tecnotex

· Hoteles pertenecientes a Gaviota 

2.5  Análisis de la Clientela.

Es necesario realizar un estudio de la clientela actual de la gerencia y muy en especial en la cayería norte de Villa Clara ya que el incremento de sus compras va a ser determinante para la misma. 

Los clientes de Mundo Ofimático son las empresas estatales y mixtas residentes en Cuba, fundamentalmente pertenecientes a la provincia de Villa Clara. 

Actualmente los principales  clientes de  esta gerencia son:

· Universidad Central  Marta Abreu de las Villas, perteneciente al Ministerio de Educación Superior

· Empresa Eléctrica

· ETECSA 

· ECOING # 25 Villa Clara 

· ECOT Cayo Santa María 

· Escuela de Hotelería y Turismo

· TRD Caribe, División Centro

· Empresa de Acueducto y Alcantarillado, Las Tunas 

· Dirección Municipal y Provincial de Salud 

· Centro de Higiene y Epidemiología 

· UEB TEICO Casa Software

· GEAAL Habana (INRH)

· Dirección Provincial de Cultura

· Grupo Empresarial (MICONS)

· Dirección  Municipal  de Salud,  Sagua la Grande 

· Empresa de Acueducto y Alcantarillado, Granma 

· TRASVAL S.A.

Los principales clientes de Mundo Ofimático en la Cayería Norte de Villa 
Clara son:

· Empresa Constructora Militar 

· Hoteles Pertenecientes a Gaviota 

· Almest 

· Tecnotex 

De todos ellos la Empresa Constructora es la que demanda un mayor número de los productos que Mundo Ofimático comercializa, por lo que  debe enfocar su trabajo en lograr la fidelidad de este cliente. 

Caracterización de este polo turístico  como mercado para Mundo Ofimático:

· La cartera de cliente no solo está conformada por empresas del sector del turismo, sino también por otras de apoyo a estas actividades que ayudan a generar más ingresos.

· Los procesos de compras de las empresas del sector del turismo son complejos procesos marcados por políticas comerciales del MINTUR y el MINFAR de forma independiente según la subordinación de la empresa 

· Alta concentración de tecnología propia para dar servicio al turista y que no existe en el resto de los territorios.

· La tecnología es muy específica para este mercado y generalmente ha sido seleccionada por el hotelero.

· Geográficamente son lugares distantes

· Por estar aislado de la población no tiene presencia de obras sociales de la Batalla de Ideas.

· Generalmente las soluciones que piden los clientes requieren inmediatez pues sus servicios son por 24 horas 

· La ejecución de las inversiones del MINFAR dentro de los Polos son consideradas obras al mismo nivel que las obras sociales de la Batalla de Ideas, por tanto ellos no permiten atrasos en su cumplimiento.

2.6  Fuentes de la información

Se realizó una investigación de buró o gabinete donde se trabajó con la información secundaria que se pudo revisar. 

Como esta información no fue suficiente para cumplimentar el objetivo propuesto, hubo que diseñar un cuestionario para recoger información primaria y realizar una investigación de terreno. 

El  cuestionario  que se utilizó en este estudio (Ver Anexos 2),  fue aplicado en todas las entidades ubicadas en la cayería norte de Villa Clara, directamente en las oficinas de las personas que toman decisiones de compra para los productos objeto de estudio. También se aplicaron encuestas en las oficinas de Gaviota, Tecnotex, y Almest que se encuentran ubicadas en la cabecera municipal de Caibarién. 

El número reducido de personas que toman este tipo de decisiones en cada entidad permitió que se encuestara a toda la población, la cual generalmente estuvo conformada por informáticos, economistas, directivos y comerciales. 

2.7  Análisis de los resultados

La pregunta 1 del cuestionario aplicado mide el conocimiento que tienen los clientes sobre los proveedores de Informática, equipos y materiales de oficina. El  35.3% de los clientes encuestados  ha tenido relaciones comerciales con Consumimport, el 94.1% se ha relacionado con Mundo Ofimático y TECUN en igual proporción, esto indica que mayor cantidad de clientes han tenido experiencia de compra con TECUN y Mundo Ofimático. ( Ver ANEXO 3) Los estadígrafos de posición como media, mediana y moda coinciden con el análisis anterior pues la medias de las variables ¨Relación con Mundo Ofimático¨ y ¨Relación con TECUN¨  son iguales a 0.9412, valor que tiende a 1 el cual representa que si han tenido relaciones comerciales con estas entidades.

También se puede observar que sus valores de mediana y media son iguales a 1. Además de los competidores mencionados anteriormente existen otras empresas con las cuales alguno de estos clientes han tenido relaciones comerciales por  la compra de productos o servicios que Mundo Ofimático comercializa, pero generalmente la actividad fundamental de estas no está basada en la venta de estos productos o servicios y solo se ha relacionado con  ellas algún cliente aislado. Por todo lo anterior se puede decir que  estas empresas no constituyen  un competidor fuerte en este mercado y por lo tanto su análisis no es significativo para esta investigación. Entre estas empresas se encuentran ARTEX , CEDAI, ETECSA y DIVEP. 

Con el análisis de la pregunta 2 se obtuvo la información relacionada con los proveedores que los clientes le compran con mayor frecuencia.  Como se puede apreciar en la tabla que aparece en el   ANEXO 4 los clientes compran  con mayor frecuencia  equipos informáticos  en  Mundo Ofimático, no siendo así en las copiadoras y los fax que TECUN tiene la primacía. En los materiales de oficina están más equilibrados los competidores, pues Mundo Ofimático y TECUN tienen por cientos muy parecidos y Consumimport también tiene su cuota.

El análisis de los estadígrafos de posición coincide con los análisis que se ha hecho anteriormente. La  media en Equipos Informáticos es 1.8235, valor que tiende a 2 el cual representa la preferencia por Mundo Ofimático para hacer sus compras. También se puede observar que la mediana es 2  al igual que la moda. En la variable Copiadoras y Fax la media tiende a 3, la mediana y la moda son iguales a 3 el cual representa la preferencia por TECUN como proveedor de estos equipos.  En los Materiales de Oficina la media tiende a 2 y la mediana y la moda son iguales a 2, pero la desviación típica y la varianza son  mucho menores lo que significa que no existe mucha diferencia  entre los proveedores. 

La pregunta 3 del cuestionario  mide los aspectos de mayor importancia que influyen en la preferencia de compra de los clientes hacia un proveedor determinado.

En la tabla del ANEXO 5 aparecen representados los aspectos influyentes para los clientes por orden de importancia. Los aspectos de más peso para más del 40% de los clientes son: el precio del producto, comunicación que se tiene con las personas que representan al proveedor, agilidad en el proceso de compra, calidad del producto y servicios de reparación. Además hay otros aspectos que son expuestos por los clientes como son facilidades de pago y existencia de productos en los almacenes de los proveedores para cuando el cliente los requiera el proceso se realice con la mayor rapidez posible.

La pregunta 4 de la encuesta realizada permite conocer los productos demandados por la mayor cantidad de clientes.  Ellos son:

1. Tóner Impresoras láser   (88.2% de los clientes)

2. Materiales de Oficina (82.4%) 

3. Tóner Copiadoras (82.4%)

4. Cintas Impresoras Matriciales (70.6%)

5. Papel Forma Continua (70.6%)

6. Papel Bond 8 ½  por 11 (70.6%)

7. Files, fundas y sobres plásticos (64.7%)

Además con esta pregunta 4 se puede ver cuales son las cantidades de cada producto que demandan los clientes en un año. Las mayores cantidades que se demandan son de Papel Bond, Papel A 4, files, fundas y sobres plásticos, materiales de oficina, archivadores y carpetas y  cintas para impresoras matriciales. Se puede observar que estos productos además de ser requeridos  por el mayor por ciento de clientes también son   demandados en mayor cantidad. 

La pregunta 5 del cuestionario nos permite hacer una clasificación de las empresas ubicadas en este polo turístico según la actividad que realizan. El 64.7% de los encuestados, que constituyen el % más alto,  pertenecen a Empresas Explotadoras, o sea,  hoteles y demás instalaciones turísticas. El  17.6% de los encuestados pertenecen a Empresas Inversionistas. El 11.8% de las encuestas realizadas fueron  a personal de la Empresa Constructora. También el 5.9 % de las encuestas  se realizaron al personal adecuado en Empresa Importadora.

La pregunta 6 recoge las sugerencias, las cuales están basadas en las debilidades  o problemas que el cliente percibe que cada proveedor debe mejorar.  

Sugerencias para Mundo Ofimático:

· Mejorar el proceso de garantía.

· Brindar mayor oferta de productos.

· Ofrecer la posibilidad de comprar a crédito por 30 días.

· Agilizar el proceso de ventas y de atención al cliente.

· Ampliar su representación llegando al destino del cayo.

· Ofrecer productos de las mejores marcas de fabricantes.

Sugerencias para TECUN, CIMEX:

· Agilizar el proceso de venta y garantía.

· Dar la posibilidad de comparar a crédito por 30 días.

· Disminuir el precio de los productos.

· Mejorar la gestión en los servicios de garantía y mantenimiento.

· Ampliar el stock de mercancías en plaza. 

· Aumentar el personal de servicio técnico.

· Acercarse más al cliente.

· Ampliar el local de la tienda mayorista.

· Lograr una mayor rapidez en la puesta en marcha de los equipos. 

Sugerencias para Consumimport:

· Dar la posibilidad de comprar a crédito por 30 días.

· Aumentar su gama de productos.

· Acercarse más al cliente.

· Mejorar su gestión de ventas.

· Reforzar el trabajo de publicidad para que todos conozcan de su existencia.

· Disminuir el tiempo de respuesta de la garantía.

· Dar mayor promoción a sus productos.

Mundo Ofimático debe prestar gran atención a las sugerencias que les dan los clientes para enfocar su trabajo en estos aspectos y tratar de lograr la mayor satisfacción posible de los clientes y por tanto la preferencia de estos con la empresa. Además no debe obviar las sugerencias dadas para sus competidores porque estas representan debilidades que pueden ser aprovechadas por Mundo Ofimático.

La pregunta 7 es abierta y da la posibilidad al encuestado de expresar alguna información, inquietud o sugerencia de forma general que no se haya recogido en el cuestionario y que él crea que se deba conocer.  

El 11.8% de los encuestados plantean que la existencia de partes y piezas de forma general es bastante escasa, lo que dificulta muchas veces la reparación de los medios informáticos. 

Conclusiones

· Las técnicas de marketing son cada día más sofisticadas debido a las necesidades crecientes de información. El encargado de suministrar toda la información (entorno, departamento de marketing) va a ser el Sistema de Marketing (SIM) el cual permite recoger información del entorno y analizarla para tomar decisiones de manera eficiente.

· La investigación de mercados cumple la función de recoger y analizar información relacionada con una situación específica en el mercado. Esta información se utiliza para identificar y definir las oportunidades en el mismo.

· La investigación de mercado es un elemento fundamental del proyecto de un nuevo negocio porque le facilita al nuevo empresario la información clave para planificar los aspectos técnicos y económicos de la empresa.

· Mundo Ofimático y TECUN son los proveedores con los que estos clientes han tenido mayor experiencia de compra. 

· Existe satisfacción por parte de los clientes con el trato que reciben lo mismo de los empleados que laboran en la oficina comercializadora de la gerencia, como de los empleados que brindan los servicios. 

· Consumimport no es un fuerte competidor para la gerencia objeto de estudio en cuanto a equipos informáticos pues ninguno de los clientes encuestados lo prefiere a la hora de realizar sus compras. 

· El producto menos demandado por los clientes es el retroproyector.

· Los clientes perciben los precios de los productos que ofrece TECUN muy elevados. 

· Los precios que ofrece Consumimport son más bajos que sus competidores, pero sin embargo le falta trabajo de publicidad, pues es muy poco conocido entre los clientes. 

· Los clientes perciben los procesos de ventas, garantía y reparación tanto en Copextel como en sus competidores, como un proceso lento que necesita agilizarse. 

Recomendaciones

· La dirección de la gerencia  y en especial el área de comercial debe   dirigir sus esfuerzos a lograr la fidelidad en los clientes de la Cayería Norte de Villa Clara debido a la gran fortaleza financiera de estos y en especial por lo que podrían significar para la entidad. 

· Hacer un estudio profundo por la Dirección de la Corporación sobre la posibilidad de vender a crédito por 30 días. 

· Se debe hacer énfasis en que los vendedores deben ser personas de educadas, agradables y bien preparadas, ya que para los clientes es importante la comunicación que tienen con las personas que representan al proveedor.  

· Prestar especial atención al mantenimiento siempre que sea posible de existencias de partes y piezas en el almacén con el fin de agilizar el servicio de reparación. 

· Copextel debe establecer sus oficinas dentro del polo turístico en aras de agilizar sus procesos de ventas, garantía y reparación. 

· Darle seguimiento a esta investigación centrándose en las debilidades y fortalezas de los competidores. 
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ANEXOS

ANEXO 1  Estructura Organizativa Gerencia Mundo Ofimático 

 SHAPE 



ANEXO 2   Cuestionario  aplicado en la investigación.

Buenos días (tardes):

La facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Central de Las Villas agradece que usted dedique unos minutos a responder la preguntas que se relacionan a continuación sobre el tema Proveedores de informática, equipos y materiales de oficina.

Muchas gracias por su colaboración.

1.) Marque con una X los proveedores en los temas antes mencionados, con los cuales su entidad ha tenido relaciones comerciales.

____ Mundo Ofimático, Copextel 

____ TECUN, CIMEX

____ Consumimport  

____ Otro(s) (especificar) ____________________________________

2.) En la tabla, de las familias de productos relacionados, marque con una X al proveedor donde compra con más frecuencia.

  a) Consumimport

  b) Mundo Ofimático, Copextel

  c) TECUN, CIMEX

  d) Otros (especificar nombre): ______________________________

	                    
	a)
	b)
	c)
	d)

	Equipos Informáticos
	
	
	
	

	Copiadores y fax 
	
	
	
	

	Materiales de Oficina
	
	
	
	


3)   De los aspectos relacionados, cuales han influido más para comprar con más frecuencia una familia de producto en un proveedor determinado.

____ Calidad del producto

____ Precio

____ Tiempo de entrega

____ Garantía del producto

____ Servicio de reparación

____ Prestigio de la marca

____ Prestigio de la empresa proveedora

____ Comunicación que se tiene con las personas que representan al    proveedor.

____ Información que sobre el producto proporciona el proveedor

____ Tiempo de trabajo con el proveedor

____Personalidad de los vendedores

____ Agilidad en el proceso de compra.

____ Otros (especificar):_________________________________________

4)  De los productos siguientes:

a) Marque con una  X  los que usted compra para la entidad que representa.

b) La cantidad aproximada que adquiere de cada producto marcado  en 1 año.
[image: image2.png]Productos

Computadoras de mesa

Computadoras Portaties

Impresoras laser

Impresoras color

Impresoras matriciales

Monitores

Copiadoras

Fax

Refroproyectores

Toner impresoras lser

Toner copiadoras

Tinttas para impresoras color

Cintas de impresoras matriciales

Fuentes de respaldo

Partes y piezas de computadoras

Partes y piezas de copladoras

Materiales de oficina

Bolsos y maletines

Archivadores y carpetas

Files, fundas y sobres plasticos

Block y cuadernos






5) ¿En qué grupo de los expuestos a continuación usted ubicaría a su empresa? 

____   Importadora

____   Explotadora

____   Inversionista 

____   Construcción de Hoteles

Otras (especificar) ______________________________________ 

6) ¿Desea dar alguna sugerencia para mejorar el trabajo de cada proveedor?

TECUN, CIMEX

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Consumimport

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Mundo Ofimático, Copextel 

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7) ¿Desea agregar alguna información, inquietud o sugerencia que no se haya recogido en esta encuesta? 

_______________________________________________________________

_______________________________________________________________

_______________________________________________________________

_______________________________________________________________

Fuente: Elaborado por el autor.

ANEXO 3 Tabla que expresa el % de clientes que han tenido relaciones comerciales las empresas proveedoras de los productos objeto de estudio. 

	Proveedores
	Se han relacionado (%)
	No se han relacionado (%) 

	Mundo Ofimático
	94.1
	5.9

	Consumimport
	35.3
	64.7

	TECUN
	94.1
	5.9

	Otros
	11.8
	88.2


 Fuente: Elaborado por el autor

ANEXO 4
Tabla que expresa la preferencia de los clientes por cada proveedor según la familia de productos. 

	Productos 
	Consumimport
	Mundo Ofimático
	TECUN
	Otros

	Equipos Informáticos 
	
	64.7% 
	17.6%
	17.6%

	Copiadoras y fax 
	17.6%
	11.8%
	64.7%
	5.9%

	Materiales de Oficina 
	11.8%
	41.2%
	29.4%
	5.9%


 Fuente: Elaborado por el autor

ANEXO 5 Tabla que expresa el % de clientes que consideran influyente cada aspecto en su elección de un proveedor determinado.  

	                    Aspectos 
	% de clientes que lo 

consideran influyente

	Precio
	82.4

	Comunicación que se tiene con las 

personas que representan al proveedor
	70.6

	Agilidad en el proceso de compra
	47.1

	Calidad del producto  
	41.2

	Servicio de reparación 
	41.2

	Tiempo de trabajo con el proveedor
	35.3

	Tiempo de entrega
	29.4

	Prestigio de la marca
	29.4

	Información que sobre el producto 

proporciona el proveedor
	17.6

	Prestigio de la empresa proveedora  
	17.6

	Personalidad de los vendedores
	11.8

	Garantía del producto
	11.8

	Otros: Facilidades de pago
	11.8

	           Existencia de productos en almacén 
	5.9


Fuente: Elaborado por el autor 

ANEXO 6: Tabla que expresa los productos que compran los clientes encuestados. (en orden descendente según los por cientos)

	Productos
	% de clientes que los compran 

	Toner impresoras láser
	88.2

	Toner copiadoras
	82.4

	Materiales de oficina
	82.4

	Cintas de impresoras matriciales
	70.6

	Papel forma continua
	70.6

	Papel Bond 8 ½ x 11
	70.6

	Files, fundas y sobres plásticos
	64.7

	Archivadores y carpetas
	58.8

	Partes y piezas de computadoras
	52.9

	Tintas para impresoras color
	47.1

	Block y cuadernos
	41.2

	Monitores
	41.2

	Papel A 4
	41.2

	Fuentes de respaldo
	35.3

	Computadoras de mesa
	35.3

	Copiadoras
	35.3

	Fax
	35.3

	Bolsos y maletines
	29.4

	Impresoras láser
	29.4

	Partes y piezas de copiadoras
	29.4

	Impresoras color
	29.4

	Computadoras Portátiles
	23.5

	Impresoras matriciales
	17.6

	Retroproyectores
	5.9


Fuente: Elaborado por el autor 
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