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RESUMEN

Resum en

La investigacion tiene com o titulo: “Investigacion de mercados en la Corporacién Cuba

Ron, Ronera Cardenas para la adquisici6n de una planta desalinizadora se encuentra
fundam entada por la necesidad que tiene la entidad objeto de estudio de adquirir una
planta desalinizadora com o parte de una evaluacién de proyectosde inversion, de ahi se
plantea como objetivo generalrealizaruna investigacion de mercados para la adquisicion
de una planta desalinizadora enla Corporacion Cuba Ron, Ronera Cardenas como parte
de una evaluacién de proyectos de inversion. La investigacion fue definida de tipo
exploratoria y descriptiva, ya que es un tema poco estudiado, se identifican variables y
potencialidades para la entidad y se conocen las caracteristicas de las ofertas en el
mercado. La metodologia empleada es predominantemente cualitativa, mediante la
entrevista en profundidad, tormenta de ideas y revisibn de documentos, pero existe
presencia de metodologias y técnicas cuantitativas a lo largo de la investigacion com o:
m étodo Kendall. Entre los principales resultados se encuentran la sistem atizacion de los
aspectos tedricos relacionados con la tem atica, elaboracién y aplicacion de un
procedim iento para la investigacion de mercados en la adquisicibn de wuna planta
desalinizadora, que permiti6 entre algunos aspectos: las caracteristicas del producto,
seleccionar el mercado donde se analizé la oferta y analizar la oferta; logrando asf
seleccionarla oferta adecuada para la adquisicion de una planta desalinizadora, siendo la

oferta definitiva la oferta espafiola de TRAMASA.



SUMM ARY

Sum m ary

The research work titled "M arketresearch atthe Cuba Ron Corporation, Ronera Cardenas
forthe acquisition of a desalination plant",is based on the need ofthe entity under study to
acquire a desalination plant as part of an evaluation of investment projects, hence the
generalobjective is to conductm arketresearch forthe acquisition of a desalination plant at
Corporation Cuba Ron, Ronera Cardenas as partofan evaluation of investm entprojects.
The research was defined as an exploratory and descriptive type, since itis a little studied
subject, variables, potentialities for the entity are identified, and the characteristics of the
offers in the marketare known. The methodology used is predom inantly qualitative,through
in-depth interviews, brainstorming and review of docum ents, but there is a presence of
quantitative methodologies and techniques throughout the investigation such as Kendall
method. Among the main results are the system atization ofthe theoretical aspects related
to the subject, preparation and application of a procedure for market research in the
acquisition of a desalination plant, which allowed between some aspects:the characteristics
of the product, selectthe marketwhere the offerwas analyzed and the offeranalyzed; thus
achieving the selection of the suitable offerforthe acquisition ofa desalination plant, with

the final offer being the Spanish offer of TRAMASA.
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INTRODUCCION

Introduccién

Com petir en la economia actual significa encontrar form as de salir de la zona de confort
para satisfacer mejor las necesidades de los clientes que las empresas competidoras.
Todas las organizaciones, con y sin fines de lucro, requieren una planeacion efectiva y
una estrategia de m arketing profunda para operar en forma eficaz. Sin estos esfuerzos,
las organizaciones no tendrian la capacidad para satisfacer a Ilos clientes o las
necesidades de otros grupos de interés (Ferrell, 2012).

Las organizaciones hoy buscan el éxito sin importar su tipologia en lo cual inciden
varios factores para su triunfo: estrategia, empleados dedicados, buenos sistemas de
inform acién y una aplicacion excelente. Sin em bargo, las em presas que en la actualidad
tienen éxito en todos los d&m bitos com parten un rasgo comuUn: estan muy centradas en
el cliente y tienen un firme compromiso con el marketing. Estas empresas comparten
una dedicacion absoluta a la captacién, atencién y satisfaccion de las necesidades de
los clientes en los mercados concretos a los que se dirigen; motivan a todos en la
organizacion para que aporten una calidad de primera y un valor superior a sus clientes,
lo que conduce a un elevado grado de satisfaccion por parte de estos Ultimos. Estas
organizaciones saben que si se ocupan de sus clientes, el resultado seréa la obtencién
de cuota de mercado y beneficios (IFES, 2004).

Lo expuesto anteriormente se ve sustentado en el papel de la investigacion de
mercados asi como en los criterios expuestos por Malhotra (2008), evaluando las
necesidades de informacibn y proporcionando a la administracibn conocimientos
relevantes, precisos, confiables, validos, actualizados y que puedan llevarse a la
practica sobre todo si a ello se le affiade el creciente am biente com petitivo que existe
hoy. Lo que ha implicado que cada dia los investigadores de mercados participen mas
en la toma de decisiones considerando su componente estratégico.

A partir del afio 2011 comenzaron en Cuba una serie de transform aciones en todas las

esferas de la sociedad, pero sobre todo en el d&m bito em presarial como resultado de Ila
implementacion de los Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la
Revolucion (2011) trazados en el VI Congreso del Partido Comunista de Cuba (PCC).

Algunas de estas transform aciones se basan como plantea elliheamiento nimero 7y 8 del
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modelo de gestibn econdmica, en lograr que el sistema empresarial del pais esté
constituido porem presas eficientes, bien organizadas y eficaces asicomo elincrem ento de
facultades alas direcciones de las entidades sobre la eficiencia, eficacia y elcontrolen el
empleo del personal, los recursos m ateriales y financieros que manejan, entre otros
aspectos. Otros elementos a resaltar son los que aparecen en los lineamientos 19 y 20
relacionados con la esfera empresarial,los cuales plantean que las em presas podréan luego
de cumplidas sus obligaciones crear fondos para el desarrollo, las inversiones y la
estimulacion de sus trabajadores y que los ingresos de los trabajadores y sus jefes estaran
vinculados alos resultados que se obtengan.

El Modelo Econdémico y Social Cubano de Desarrollo Socialista actualizado abarca las
esferas de la produccion, distribucidon, cambio y consumo. Tiene impactos en todos los
am bitos como un proceso multidimensional e integral en el que intervienen las
diferentes actividades y sectores econdémicos y sociales; puntualizando adem a&s que las
entidades empresariales de propiedad de todo el pueblo estadn encargadas de
desempefiar de manera efectiva el papel principal en la produccion de los bienes vy
servicios de caradcter mercantil, a partir del principio general de cubrir sus gastos con
sus ingresos, obtener wutilidades y cumplir sus responsabilidades sociales, siendo
personas juridicas con derechos, deberes y obligaciones propios, que desempefian
funciones inherentes a su naturaleza empresarial vy poseen modelos de gestion en
correspondencia con sus caracteristicas organizacionales, entre ellas, escalas
productivas y niveles cientifico-tecnoldégicos, desempefiando un papel activo en la
elaboracion, ejecucion y control de propuestas de inversiones, planes y presupuestos,
considerando sus potencialidades y necesidades y siendo responsables de su
ejecucion eficiente y eficaz. (Modelo Econémico y Social Cubano de Desarrollo
Socialista, 2017)

El analisis de los ejes estratégicos en la transformacién productiva evidencia Ila
necesidad de identificar y desarrollar acciones en aquellas actividades con potencial
econodmico estratégico y gran efecto multiplicador para alcanzar este propoésito y
focalizar el esfuerzo cientifico, tecnoldégico, humano, financiero y organizativo, viendo

como puntos de atencion la posibilidad de producir y exportar bienes y servicios con alto
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valor agregado a partir de un recurso natural disponible y altamente com petitivo a nivel
mundial, adem &s de favorecer la conexibn con nuevos paradigm as tecnolégicos a nivel
internacional y la difusioén de tecnologias de avanzada alinterior del aparato productivo,
propiciando la sistem atica elevacion del contenido tecnoldgico de la produccién a partir
de su capacidad de generacion de ventajas com petitivas basadas en la innovacion.
(Bases del Plan Nacional de Desarrollo Econémico y Social hasta el 2030: Vision de la
Nacion, Ejes y Sectores Estratégicos, 2017)

Como parte de la politica inversionista se demuestra en ellineamiento 89 la orientacion
de las inversiones hacia la esfera productiva y de los servicios, asi como a la
infraestructura necesaria para el desarrollo sostenible, garantizando su aseguramiento
oportuno, para generar beneficios a corto plazo. Puntualizandose con ello en el
lineamiento 239 el program a hidrdulico con inversiones de largo alcance para enfrentar
el impacto del cambio clim atico y m aterializar las medidas de adaptacion: la reutilizacion
del agua; la captacién de la lluvia; la desalinizacién del agua de mar y la sostenibilidad
de todos los servicios asociados, que permita alcanzar y superar los objetivos de
desarrollo sostenible. (Lineamientos de la Politca Econémica y Social del Partido y la
Revolucibn para el periodo 2016-2021, 2017)

Estas tendencias en la gestibn se convierten en un reto para los empresarios, pues
comienzan a ver la necesidad de implementar tecnologias que abaraten sus costos de
produccibn y a su vez maximicen sus ganancias y es por eso que la Corporacién Cuba
Ron,Ronera Cardenas, se hatrazado una serie de estrategias para darle cum plimiento a
la politica econdémica evidenciada en los lineamientos. Algunos ejemplos de estas
estrategias son: adquirir un equipamiento que permita disminuir los costos directos a la
produccion vigente en toda la cartera de productos de la mism a, etc.

La diversificacion de las ofertas que existen para obtenerese equipamiento parala Ronera
es cada vez mas amplia, lo que implica la necesidad de una investigacion de mercados
debido a que la entidad requiere de caracteristicas especificas y puntuales para su
obtencibn como: procedencia delagua a tratarque en este caso se trata de agua de mar,

turbidez delagua de entrada,caudalde disefio,tem peratura de disefio,y que el resultado
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finalsea agua tratada,cruda y agua potable, entre otros aspectos de prioridad com o tener
en cuenta que su procedencia seareconocida en elmercado.

En relacién a lo expuesto anteriormente se plantea elsiguiente problem acientifico: existe
un aumento de los costos de m aterias primas que se incurrenenla Corporacion Cuba Ron,
Ronera Cardenas asociados a la produccion, debido a la inexistencia de agua tratada
necesaria para la obtencién delproducto final.

Elobjetivo generalde la investigacion es:

. R ealizar una investigacion de mercados para la adquisicion de una planta
desalinizadora enla Corporacion Cuba Ron, Ronera Cardenas com o parte de una
evaluacién de proyectos de inversién.

Objetivos especificos:

1. . Sistem atizarlos aspectos ted6ricos relacionados con latem atica de investigacién
demercados.

2. . Seleccionar el procedimiento adecuado para el desarrollo de la investigaciéon
dem ercados.

3. . Aplicarelprocedimientoen la entidad objeto de estudio.

Esta investigacion segun los objetivos es de tipo exploratoria y descriptiva. Los m étodos a
utilizar son:

Métodos tedricos: dialéctico m aterialista:induccién-deduccién,andlisisy sintesis, analisis
l6gico e histéorico y elascenso de lo abstracto a lo concreto.

M étodos em piricos:

. Cualitativos: entrevista en profundidad,tormenta de ideas y revision de docum entos.

. Cuantitativos: m étodo Kendall.

La tesis presentara la siguiente estructura:

Estd com puesta porla introduccién,desarrollo, bibliografia 'y anexos.

El Capitulo 1, “Fundamentacién tedrica sobre investigacion de mercados”, expone los
elem entos tedéricos fundam entales,a partirde las definiciones delproductocomo punto de
partida en la investigacion de mercados, su definicion y atributos; la investigacion de
mercados,suconcepcion y tendencia,adem ds de su estudio en la evaluacién de proyectos

de inversion.
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El Capitulo 2, “Propuesta del procedimiento para el desarrollo de la investigacion de
m ercados”, hace una caracterizaciéon de la entidad objeto de estudio, expone el
procedim iento con sus respectivas fases,etapas,pasos ytareasque sellevara a cabo en
la investigacién delm ercado delproducto en cuestion y explica los m étodos y técnicas a

em plear en dicho procedim iento.

ElCapitulo 3, “Investigacion de mercados enla Corporacion Cuba Ron, Ronera Cardenas
para la adquisici6n de una planta desalinizadora.”, expone losresultados que se obtuvieron
apartirde la aplicacion delprocedimiento, utilizando los m étodos y técnicas planteadas, lo
que permite tomarlas decisiones correspondientes que den cum plimiento alenfoque de los

objetivos planteados.

También aparecen en la investigacion las conclusiones correspondientes, luego de los
resultados obtenidos en la investigacion, las recomendaciones, anexos Yy bibliografia

consultada.



CAPITULO 1.FUNDAMENTACION TEORICA SOBRE INVESTIGACION DE MERCADOS

Capitulo 1. Fundam entacién tedéricasobre investigaciénde mercados.

Este capitulo tiene como objetivo hacer un anéalisis desde un marco tedérico de aquellos

elem entos que seran abordados en capitulos posteriores relacionadoscon lainvestigacion

de mercados, la cual es uno de los aspectos mas importantes de la mercadotecnia.

Algunos de los elem entos tedricos fundamentales relacionados con estetemaydelos que

se hablard a continuacion son: el producto, su definici6n y atributos; la investigacion de

mercados, su concepcion y tendencia, y sus estudios en la evaluacion de proyectos de

inversion. A continuacion se presenta elhilo conductordelcapitulo: (VerFigura 1.1)

Investigacion

de mercado

Evaluacion de
proyectos de
Inversion

Figura 1.1.Hilo conductordelcapitulo.

Fuente: Elaboracién propia.

1.1. El producto, definicién y atributos.

Dentro de las diferentes dreas de actividad de marketing, la politica del producto es el

pilar basico en el desarrollo de las diversas estrategias a realizar por la empresa. Los

productos y servicios se fabrican o crean para obtener beneficios, satisfacer las

necesidades de los consumidores y dar respuestas validas al mercado; por tanto,

podemos decir que constituyen la base de cualguier concepcién de marketing. EI

desarrollo y lanzamiento de nuevos productos es una actividad empresarial llena de

resgos e incertidum bre. EIl inicio el siglo XX, evidencia cé6mo los ciclos de vida de los

productos se estan acortando en una gran mayoria, principalmente los cambios en la

demanda y el aumento de la competencia. Un producto estd compuesto principalm ente

poruna serie de caracteristicas fisicas y de servicio que satisfacen o intentan satisfacer

las necesidades del comprador y deben corresponder a la idea de utilidad que se
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espera de éIl, aunque la tendencia actual viene marcada por el marketing de
percepciones que hace preferir a los diferentes consumidores un producto, m s por sus
valores emocionales o externos que por la propia utilidad. Asi pues, las peculiaridades
de los diferentes productos ejercen un importante influjo sobre la totalidad de la politica
de marketing; para llevarla a buen término es necesario evaluar sistem aticamente las
posibilidades del mercado, es decir, determinar el contenido de las diferentes
estrategias de los productos y servicios, tanto de nuestra compafiia como de Ila
competencia, seleccionar y analizar sus principales caracteristicas, asi como |los
precios fijados para su comercializacién, todo ello coordinado con la filosofia vy
estrategias de m arketing que considere la em presa (Mudiz, 2012).
Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio,
color...) e intangibles (marca,imagen de empresa, servicio...) que elcomprador acepta,
en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing
un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo. La
tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez mas alproducto, como
medio de conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser altamente com petitivo.
Los productos son susceptibles de un anéalisis de los atributos tangibles e intangibles
qgue conforman lo que puede denominarse como su personalidad. Este anéalisis se
efectiua a través de la evaluacion de una serie de factores que permiten realizar una
diseccion del producto, partiendo de los elementos centrales hasta los
complementarios, para a la vista, tanto de los nuestros como de los de la com petencia,
elaborar la estrategia del marketing que permita posicionar el producto en el mercado
de la forma méas favorable.
Segun Espinosa (2014) y Herndndez (2017) los principales factores son:
. N Gcleo, comprende aquellas propiedades fisicas, gquimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.
. Calidad, valoracion de los elementos que componen elntcleo, en razén de unos
estandares que deben apreciar o m edir las cualidades y permiten ser
com parativos con la competencia.

. Precio, valor altim o de adquisicion. E ste atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.
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. Envase, elemento de proteccién del que estd dotado el producto y tiene, junto al
disefio, un gran valor promocional y de imagen.

. Disefio, forma y tam afio que permiten, en mayor o menor grado, la identificacién
del producto o la empresa y, generalmente, configura la propia personalidad del
mism o.

. M arca, nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion del producto
y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los
principales activos de las em presas.

. Servicio, conjunto de valores afifadidos a un producto que permite poder marcar
las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas valora el
mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado m arketing de
percepciones.

. Imagen del producto, opinibn global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacién recibida, directa o indirectamente, sobre el producto, en si

mism o.

. Imagen de la em presa, opinién global arraigada en la memoria del mercado que
interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del consumidor
hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en principio, a los
productos de nueva creacidon; asi como una buena imagen de marca consolida a
la empresay alresto de los productos de la mism a.

Aunque afortunadamente la tendencia actual es navegar en la misma corriente, la

valoracion que normalmente efectia el consumidor de un producto suele comenzar en

la imagen de empresa, yendo en sentido descendente hasta el ntcleo del mismo. EI
camino seguido en las compafifas, por contra, suele iniciarse en las propiedades
fisicas, quimicas o tecnoldgicas, ascendiendo, en la escala de atributos, hasta donde

Ssu mayor o menor Optica de marketing los sitie. De ahi se desprende la importancia

que tiene efectuar este tipo de disecciones o valoracion de los atributos, ya que permite

apreciar la mayor o menor aproximacion entre los valores atribuidos por el cliente, por
el mercado, y la importancia y asignacién de recursos concedidos a estos valores por la

empresa (Mufdiz, 2012).
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———————————————————————————
La percepcion que los clientes tienen acerca de los productos deseados, es decir su
satisfaccion o no, dependen en gran medida del estudio de mercado realizado, donde
se obtendréa la inform acién necesaria hasta llagar a la decision final.
Apartirdelanalisis de las definiciones de mercado por diferentes autores se evidencié una
marcada coincidencia en autores como Bonta y Farber (1994); Stanton, Elzely W aler
(2004); Fischery Espejo (2004); Pindyck, Rubinfeld (2008),L6pez (2015)y Blanco (2016),
porlo que la autora concuerda con la propuesta de esta Ultima y evalla la necesidad de
investigary asiobtenerlos resultados previstos.

1.2. Investigacion de mercados,su concepciénytendencia.

La investigacion de mercados incluye una de las facetas mas importantes y fascinantes
del marketing, formando parte integral de los sistemas de informacién de marketing o
de los sistem as de apoyo a la toma de decisiones.

Es importante resaltar que la investigacion de mercados es utilizada por todo tipo de
organizaciones, se ha globalizado, se hace en tiempo real, es sensible y estd mucho
mas integrada con el marketing y con el desarrollo de productos. Ademéas de
evidenciarse que algunas de las técnicas usadas para realizarla son: las encuestas
telefénicas, personales y en linea, sesiones de grupo, entrevistas en profundidad y el
uso de Internetcomo fuente de inform acién.

La American Marketing Association (AMA, 1988) propone como definici6én form al de Ila

investigacion de mercados que es la funcidbn que conecta alconsumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y
evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing vy
m ejorar su comprensibn como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacibn que se requiere para analizar

esos temas, disefia las técnicas para recabar la inform acién, dirige y aplica el proceso
de recopilacién de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus
im plicaciones (M alhotra,2008).

El desarrollo del término investigacion de mercados esta estrechamente ligado al
surgimiento delconcepto delm arketing en elsiglo XX, su origen se conoce formalmente

entre 1910 y 1920. En este periodo la preocupaciéon principal de la gerencia se centré
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principalm ente en los problem as ylas oportunidades relacionadoscon la produccion;entre
los afios 1930 y 1940, esta orientacibn cambid6 a los problemas y oportunidades
relacionados con la distribucién; a partirde los afilos 40 se incrementd la atencién hacia las
necesidades ydeseos delconsumidor (King,1965;Yer0,2010).

La tabla 1.1 muestra las definiciones de investigacion de mercados analizadas por la
autora,ademasde autores como Chisnall(1996) Harrison (1996),Malhotra (1997),Kotler,
et.al, (2002),D "Astus,et.al, (2004),DelCastillo (2008)y Zikmund y Babin (2008).

A partir de los elementos anteriores es criterio de la autora que la investigacion de
mercados es la herramienta que genera la informacion con un alto grado de validez y
confiabilidad para ayudar en la toma de decisiones en cuanto al mercado, incluyendo
igualm ente los clientes y los com petidores.

Tabla 1.1 Definicién de investigacién de mercados porvarios autores.

Autor Definicion
Sandhusen Es una recopilacion sSsistematica, registro, analisis Vi
(Z002=2) distribucion de datos e informacion sobre los problemas v

oportunidades de mercadotecnia.

Randall (2Z003) | La recopilacion, el analisis v 1a presentacion de
iNformacion para ayudar a tomar decisiones y a controlar
las acciones de marketing.

Kotler; Bloom Consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de
Y Hayes (2004) | manera sistematica los datos relevantes para la situacion
de mercado especifica que afronta una organizacion.

Perelld (2Z2005) Es la funcion que pone en contacto al consumidor, cliente
o publico en general con el profesional del marketing al
traves de 1 iNnformacion. INnformacion utilizada paraj
identificar v definir las oportunidades v problemas)
comerciales; generar, adaptar Yy evuluar las acciones
comeriales; controlar su desarrollo v formentar el
conocimiento del marketing como un proceso.

Thompson Es la sistematica vy objetivaa identificacion, obtencion,
(2007 registro, analisis, presentacion y distribucion de datos e

iNnformacion acerca de una situacion especifica de
mercadotecnia que enfrenta la empresa, con el propodosito
de mejorar la toma de decisiones para la solucion de

problemas v/o 1 identificacion de oportunidades de
mercadotecnia.
Kotler (2Z003) Es el diseino, obtencion, analisis h% comunicacion,

sistematicos de los datos y resultados pertinentes paral
una situacion especifica de mercadotecnia.

Malhotra Dedica su campo de accion a la recopilacion, analisis V]
(2008) difusion de Iaa informacion de manera sistematica V|
objetiva, con el proposito de mejorar Ia toma d ey

decisiones relacionadas con la identificacion y solucion
de problemas de mercadotecnia.

Es el proceso sistematico de recopilacion e interpretacion
de datos que sirven a la direccion de una empresa para 1al
toma de decisiones y para establecer asi unaa correcta
politica del mercado.

Fisher (2011)

Lope=z (2015) Es el proceso de recopilacion, analisis vy evaluacion de
datos referidos al mercado.

Hermnandez=z Es la herramienta de la mercadotecniaa que le proporciona)

(z2o16) toda la informacion a las empresas para anadirle valor V]

cualidades a su producto para hacerlo mas atractivo en
funNncion de los gustos vy preferencias del cliente.

Blanco (2016) Es el proceso donde se recopilan, analizan, procesan y se
iNnterpretan los datos relacionados con una  situacion
especifica del marketing.

Zabala (2017) Es un proceso que permite recopilar datos, en funcion de
una situacion particular de marketing para posteriorrnmente
iNnterpretarlos vy hacer uso de estos. Por tanto, sirve al
comerciante o empresario para realizar una adecuadal
toma de decisiones Yy para lograr laa satisfaccion del
cliente.

Fuente: Elaboracién propia.
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Con respecto a la clasificacién de la investigacién de mercado existe una marcada
coincidencia en autores como Perell6 (2005), M alhotra (2008),C .E.E.IG alicia, S.A.(2010)
y Lépez (2015); porlo que la autora concuerdacon la propuesta de esta Gltima.A partirdel
analisis de las clasificaciones de la investigacion de mercados,se puede determinarque la
mism a constituye un proceso donde intervienen muchos factores a tener en cuenta para
su é xito final.

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de pasos sucesivos que
describen las tareas que deberan realizarse para llevara cabo un estudio de investigacion
de mercados. La investigacion de mercado trae consigo beneficios y objetivos que
tributan en el analisis de una em presa.

Segln Luis (2012),la empresa que logre una informacién cercana a la perfeccién de lo
que ocurre en el mercado donde opera, estda en mejores condiciones de penetrar en
dicho mercado. Por ello, en las condiciones de la economia contem poranea, las
organizaciones recurren cada dia ma&s al estudio de sus clientes con la finalidad de
lograr el m d&s am plio conocimiento posible del mercado.

Es necesario, en primer lugar, que la empresa identifiue el mercado y los sujetos que
en el intervienen. Esta caracterizacion prim aria constituye el punto de partida de los
procedimientos de investigacién y seguimiento del mercado y conlleva al planteamiento
y respuesta a un grupo de interrogantes conocidas como las “Os” del mercado, con el
objetivo de precisar los elementos que determinan la demanda del mercado y, lo que
es mas importante desde el punto de vista de las decisiones empresariales y de su
proyeccion estratégica, determinar qué parte de esa demanda se ha captado o es
factible captar en los marcos planificados.

La investigacién de mercado debe ser la columna vertebral de cualquier estrategia de
negocios. Una investigacion de mercadeo hecha con cuidado y creatividad pasa a ser
un vehiculo que facilita la toma de decisiones y un radalque alerta a la empresa de las
amenazas y oportunidades que se aproxim an.

La investigacion de mercado es un m étodo para recopilar, analizar e informar los
hallazgos relacionados con una situacion especifica en el mercado. Se utiliza para

poder tomar decisiones sobre: la introduccion al mercado de un nuevo producto o

11
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servicio; los canales de distribuci6én mas apropiados para el producto; cambios en las
estrategias de promocion y publicidad.
Una investigacion de mercado refleja: cambios en la conducta delconsumidor, cambios
en los habitos de compra y la opinibn de los consumidores.
El objetivo de toda investigacion es obtener datos importantes sobre el mercado, en
qgue opera la empresa, y la competencia, los cuales serviran de guia para la toma de
decisiones (Luis,2012).
La investigacion de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar las
tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas,
estudios estadisticos, observacion, entrevista y grupos focales. La investigacion provee
de inform acién sobre el perfilde nuestros clientes, incluyendo sus datos dem ogréaficos y
psicolégicos. Estos datos son caracteristicas especificas del grupo objeto, necesarias
para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido al publico prim ario.

> La investigacién de mercado es una guia para la comunicacién con los clientes

actuales y potenciales.

Si se realiza una buena investigacion, los resultados ayudaran a disefiar una campafa
efectiva de mercadeo, que otorgue a los consumidores potenciales la inform acién que a
estos les interesa.

> La investigacion ayuda a identificar oportunidades en el mercado.
Si se planea iniciar un negocio en cierta localizacion geografica y se descubre que en
ese lugar existe poca competencia, entonces ya se habréa identificado una oportunidad.
Las oportunidades para el éxito aumentan si la regibn en la que se piensa hacer el

negocio esta altamente poblada y los residentes retunen las caracteristicas del grupo

seleccionado.

> La investigacion de mercado minimiza los riesgos.
Si en lugar de identificar oportunidades en el mercado, los resultados de Ila
investigacion indican qgue no se debe continuar con el plan de accion, entonces es el
momento de hacer ajustes. Por ejemplo, silos hallazgos reflejan que el mercado esta
saturado con el tipo de servicio o producto que se planifica ofrecer, entonces tal vez
sea mejor moverse hacia otra localizacion.

> La investigacion de mercado identifica futuros problem as.

12
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A través de la investigacion puede descubrirse, por ejemplo, que en el lugar donde se
pretende establecer el negocio, el municipio planifica construir un paso a desnivel o
una ruta alterna con el propé6sito de aliviar la congestién de transito. Se ha identificado
un posible problema.

> La investigacion de mercado ayuda a evaluar elresultado de los esfuerzos.
Con la investigacion puede determinarse si se ha logrado las metas y los objetivos
propuestos al iniciar el negocio.
Las organizaciones que practican el concepto de mercadeo tienden a ver la
investigacion de mercado como un sistema de investigacibn. Este concepto sugiere
que los recursos y las actividades de las organizaciones deben enfocarse de una form a
integrada en las necesidades y deseos del consumidor. En la medida que una
organizacion adopta este concepto, la investigacion de mercado se percibe como una
manera de integrar las actividades de las organizaciones y enfocarlas a las
necesidades de mercadeo (Almeida, 2009).
De igual forma se puede ver reflejado en el andlisis mas puntual de investigaciones en
mercados internacionales.
El conocimiento de la estructura y la evolucidon de los mercados internacionales es un
requisito fundamental para las empresas, asi como para las Instituciones de Apoyo al
Comercio. Las empresas que rastrean el mercado mundial en busca de oportunidades
para diversificar productos y mercados (adem s de proveedores) y las Instituciones de
Apoyo al Comercio (que se encargan de establecer las prioridades en términos de
prom ocién del comercio), necesitan inform acién estadistica detallada sobre elcomercio
internacional para utilizar sus recursos disponibles con mayor eficiencia.
La comercializacion externa esta condicionada por diversos factores.
1. Los factores enddégenos: los propios de la em presa.
2. Los factores ex6genos: los factores ajenos a ella.
Entre los factores enddégenos se pueden citar:

% La capacidad de produccion de la em presa: para poder cubrirlos requerimientos

de la demanda externa.

<% Recursos propios: para hace frente alexportador.
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% Estructura de comercializacion: se refiere a la estructura organizacional de Ila
empresa para alcanzar los objetivos establecidos en el proyecto del exportador.
% Conocimientos de los mercados: y de la mecanica exportadora los que esta
directam ente ligado a los ejecutivos que conform an la estructura organizacional
de la empresa.
<% Condiciones de calidad: es decir si la misma se ajusta a los requerimientos
impuestos porelmercado internacional.
<« Departamento de control de la calidad: propio de la empresa; que evite la
remision de wun producto que no acredite las condiciones impuestas por el
mercado internacional. Ello, independientem ente de los controles de calidad que
se efectian sobre nuestros productos por parte de los organismos
internacionales de controlde calidad, designados por nuestros com pradores.
< Nivel de demanda interna: ello implica que Ila empresa debe adecuar su
capacidad de produccién y eventualmente tecnolégica, a fin de cubrir las
necesidades del mercado externo, sin descuidar las necesidades del mercado
interno que ha llevado tiempo y esfuerzo a las empresas para desarrollar.
% Tener en cuenta las decisiones de la exportacién.
Los factores exdgenos se clasifican en: exobégenos nacionales (propios del pais
exportador) y exé6genos internacionales (propios del pais importador).
Los factores exégenos nacionales pueden ser:
< Ubicacién geografica: relaciona las distancias con el pais comprador y las
incidencias del transporte internacional y el seguro internacional. Es decir que a
mayor distancia mayor sera el coste del transporte internacional y mayores
seran los riesgos .estos mayores costos de tarifas de transportey seguro recaen
sobre elvalor del producto que se pretende distribuir.
< Politica de comercio exterior: la politica establecida por el gobierno en este
terreno. Se relaciona con los estimulos fiscales y financieros oficiales.
< Estructura de promocibn de exportaciones oficial: se refiere a la participacion
directa del estado en el desarrollo de las exportaciones.
< Disponibilidad de medio de transporte: cantidad y calidad de los mismos,

infraestructuras y servicios operacionales paralelos en este terreno. Es decir que
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cuando un pais tiene una estructura portuaria o caminos vias férreas eficientes
también afectan el buen funcionamiento delintercam bio de mercaderias.

<% Fuentes de inform aciéon: cancillerias, camaras binacionales, em bajadas,
empresas privadas de servicios comerciales, bancos de datos, publicos vy
privados diversos e internet.

<« Posibilidades de acceso a materias primas y bienes importados :como nuestro
caso por los regimenes oficiales de admisi6n temporal de mercaderia y eldraw -
back: que permite la mejora de Ila calidad y eventualmente el costo de wun
producto de nuestra fabricacion; en virtud de que dicho regimenes permite
acceder al mercado internacional para la obtencién de materia primas e
insumos; incluso elementos de envase y embalaje , en mejores condiciones de
calidad y precios liberando del pago de impuestos a la importacién en el primer
caso o de su restitucién el segundo caso.

& Nivel de inflacibn la inestabilidad monetaria obliga a proveer permanentemente
los costos y condiciones de venta; los que afecta nuestra continhuidad en el
mercado internacional.

% Nivel de endeudamiento externo: que puede condicionar el flujo de las
importaciones o] los estimulos fiscales o financieros a la exportacion e
im portaciéon.

<% Convenios bilaterales y multilaterales de comercio: como Ilos acuerdos de
A.L.A.D.lI vy Mercosur, que han generado un importante incremento de
intercam bio de bienes o servicios entre los paises miem bros.

Entre los factores ex6genos internacionales, se pueden citar:

3

% Ubicacién geogréafica: es com patible porlo expuesto anteriorm ente.

< Condiciones de mercado su situacibn socioecond6émica interna: el déficit en la
balanza com ercial (caida de las im portaciones).

< Preferencias: modalidades de consumo o uso de los consumidores o usuarios;
distancia culturales.

< Actitud de la demanda frente al origen de la mercaderia, completamente si

alguna de las empresas del pais exportador no ha tenido en cuenta, con

anterioridad las 5C de la exportaciéon.
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<« La competencia local (del pais importador) e internacional caracteristicas del

producto, servicio de posventa, precio, canales de distribucion, estructura del

pais im portador, representacion o asociacion, fuerzas de ventas.

<% Barreras a la im portacion: arancelarias —-para —arancelarias -monetarias-

politicas-sanitarias. etc.

< Transporte y comunicaciones: la infraestructura portuaria, rutas, vias férreas,

medios de comunicacion avanzada, etc.

La investigacion de mercado seréd valiosa en la medida que los datos recopilados y las

fuentes usadas para obtenerlos sean valiosas, porlo cual se deben consultar:

1. . Fuentes del Gobierno: economia, estadistica y censo, aduana.

2. . Fuentes de la Industria: cam aras y asociaciones, publicaciones.

3. . Fuentes de Negocios.

4., . Informacién general: revistas y reportes, publicaciones de negocio

s,publicaciones del sector, indices.

5. . Universidades, Institutos tecnolégicos, Centro de estudios para exportar.

6. . O ficinas comerciales de las embajadas, organism os internacionale

s,estadisticas, cuestionarios, interviews.

7. . Correo electrénico y chat con los agregados de oficinas comerciales en

elexterior.

8. . Internet(Sarmiento, 2011).

Para llevar a cabo las investigaciones en mercado internacionales a decir de Fischer y

Navarro, (1981); Benassini, (1992); Harper y W estfall, (1981); Chisnall, (1996) vy

M alhotra, (1996) se deben considerar los siguientes am bientes:

> Ambiente del mercado: dentro del ambiente de mercado se debe tener en

cuenta los productos disponibles, las politicas de precio, el controlde los medios

por parte del gobierno, la actitud del pablico hacia la publicidad y la eficiencia del

sistema de producciéon.

» Ambiente gubernamental: dentro del ambiente gubernamental se debe tener en

cuenta las leyes am bientales, los tratados internacionales, el tipo de gobierno y

lamanipulacioén del mercado.
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> Ambiente econdémico: dentro del ambiente econémico se debe tener en cuenta el
PIB, la distribucién del ingreso, las tasas del crecimiento demografico y las
tendencias del sector donde pretendem os ingresar.
> Ambiente estructural:dentro del am biente estructuralse debe tener en cuenta, la
accesibilidad a los mercados (las comunicaciones en general tales como el
transporte, las telecomunicaciones, los servicios de correo, etc.).
> Ambiente informativo y tecnoldgico: dentro del ambiente tecnologico se debe
tener en cuenta los sistemas de informacién y comunicacion, la infraestructura
de computadoras, eluso de equipos y el desarrollo cientifico y universitario.
> Ambiente sociocultural: dentro del ambiente sociocultural se debe tener en
cuenta los valores, el grado de alfabetismo, el idioma, la religibn y los patrones
de comunicacién.
> Ambiente legal: dentro del ambiente legal se debe tener en cuenta las leyes ,
decretos, reglamentos, ordenanzas, edictos , constituciones locales , convenios,
tratados, acuerdos bilaterales o multilaterales que se hayan fijado, adem as el
experto en la investigacion de m arketing internacional debe conocer todas estas
estructuras, entramados juridicos, que regulan a un pais.
El marketing tiene gran importancia para alcanzar los objetivos de las em presas, sobre
todo en los momentos actuales donde se ha desarrollado en gran medida la tecnologia,
siendo la adquisici6on de un equipamiento en los mercados a nivel internacional, una
alternativa para elfuturo éxito em presarial.
Elmarketing estd estrechamente relacionado con lainvestigacién de mercados,ya que la
funcion de este Gltimo fundam entalmente es transformarlos datos brutos en inform acién vy
emplearla con eficiencia, pues gran cantidad de datos puede recaerse tanto de fuentes
externas como desde dentro de la empresa. El reto es utilizar e interpretar estos datos
para que se conviertan en inform acién Gtil,ayuda ala toma de decisiones de la direcciéon vy
fundamentar las estrategias asi como conocer la demanda y la oferta del sector de
estudios para dem ostrarsiexiste un hueco olaguna enelmercado. (Blanco,2016)
A decir de Luis (2012), con la investigacion de mercados puede determinarse si se ha
logrado las metas y los objetivos propuestos al iniciar el negocio. Adem &s proporciona

conocerlas caracteristicas a fondo delm ercado meta,porloresulta de sum a im portancia
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para anticiparse ante las estrategias de la competencia, descubrir las fortalezas vy
debilidades de la organizacion, minimizar los riesgos y a partir de ahi alcanzar ventaja
com petitiva; adem as a través de las encuestas que se elaboran en el proceso de
investigacion se logra conocerlos verdaderos deseosy necesidades de losconsumidores,
inform acién valiosa que le otorga a la entidad la posibilidad de ofertar un producto que
satisfaga de form a 6ptimalas expectativas de los clientes y de esta manera se logra darle
cum plimiento alobjetivo socialque posee el m arketing.
1.3. Investigacionde mercados,enlos estudios de evaluaci6onde proyectos de
inversion.
Un estudio de mercado debe servir para tener una nocién clara de la cantidad de
proveedores que tendran el bien o servicio que se piensa adquirir, dentro de un espacio
definido, durante un periodo de mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a
venderlo. Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas vy
especificaciones del servicio o producto corresponden a las que desea comprar el
cliente. Dird igualmente qué tipo de proveedores tiene el producto deseado, lo cual
servira para orientar la inversion. Dara la informacion acerca del precio apropiado a
pagar segun la oferta seleccionada en comparacién con la competencia evaluada. Por
otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un prop6sito de inversién,
ayuda a conocer el tamafio indicado del negocio por instalar, con las previsiones
correspondientes para las ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento
esperado de la empresa. Finalmente, el estudio de mercado debera exponer los
canales de distribucidén acostumbrados para el tipo de bien o servicio que se desea
colocar y cuadles su funcionamiento (Cotrina, 2005).
Las funciones o el trabajo en las organizaciones generalmente se realizan mediante
operaciones o a través de proyectos. Las operaciones y los proyectos tienen muchas
variables como: recursos materiales, humanos y financieros, objetivos, resultados,
accibn, gestion; es decir, son desarrollados por personas, estan condicionados por
recursos limitados y son planificados, ejecutados y controlados.
Los proyectos son tem porales y tnicos. EIl cardcterde temporalidad viene dado porque

cada proyecto tiene un principio y un final, dura hasta que sus fines son alcanzados o
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cuando estad claro que los objetivos del proyecto no pueden alcanzarse; la temporalidad
no se aplica al producto del proyecto, ya que el producto puede durar muchos afos.
Los proyectos se desarrollan para hacer algo que no se ha realizado con anterioridad vy,
por lo tanto, son de naturaleza Unica. Las caracteristicas del producto o servicio se
obtienen de forma progresiva, es decir, por pasos o0 incrementos con cuidado vy
detalladamente. La realizacién del proyecto debe estar en <concordancia con la
definici6n de su alcance. Los proyectos pueden ser llevados a cabo por diversos
niveles de la organizacion, y pueden servir para el desarrollo de un nuevo producto,
para la modificacibn de un sistema de informacién, para la implementacién de un
procedimiento o proceso, a fusibn de empresas, para la evaluacion de un programa, el
desarrollo de una campafia educativa o de salud o la realizacién de un intercam bio
académico o investigativo (Polaino, 2006).

A lo largo de la historia se han desarrollado una gran cantidad de técnicas para
identificar, planificar, controlar y dirigir los proyectos con el propésito de disminuir el
riesgo y la incertidum bre y lograr el cum plimiento de los objetivos en ellos trazados.
Elciclo de un proyecto se compone de las siguientes cuatro fases:

1. . ldentificacion, etapa en la qgue se concibe la propuesta inicial de proyecto.
Lom as interesante en esta fase es la justificacion, el entorno y los efectos d
elproyecto y no las cuestiones de seleccibn de tecnologia o la manera d
eorganizar el proyecto. En esta fase se realizan los estudios de prefactibilidad
yse concluye con la aprobacién que es una accién que, desde el punto de vist
adel proyecto, no consume tiempo ni recursos, se |limita a la realizacién de u
ntram ite administrativo consistente en la aprobacion de la Iliberacién de lo
srecursos o financiacién.

2. . D isefio o planificacién, en la que se realiza
n las tareas necesarias para

determinar la estructura del proyecto, principales caracteristicas y concrecién de
los elementos del proyecto: objetivos, resultados, actividades, recursos,
presupuestos, calendarios, estructuras organizativas.

En esta etapa se realiza una evaluacion previa o estudio de viabildad, donde se

determinan las posibilidades de ejecucion de la intervencion disefiada (incluso
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se deberian determinar las posibilidades de que Ilos efectos deseados se

m antengan cuando finalice el apoyo exterior).
3. . La ejecucibn es la etapa en la que se aplican los recursos que tienden a
larealizacion de las actividades que persiguen ellogro de los resultados.
El seguimiento puede entenderse como una accién que se lleva a cabo con la
ejecucidbn y la evaluacibn, y consiste en la supervision periddica y continua del
progreso del proyecto, suministrando orientacidbn y recomendaciones en cuanto
a su estrategia y direccion.
4. .La evaluaciéon - cierre consiste en una valoracién de los efectos (impactos) y la

pertinencia del proyecto.

Este Gltimo de gran importancia, ya que a diferencia de las otras fases, ésta comienza

desde el inicio hasta el cierre del proyecto y aun después de concluido el proyecto

evaluamos el impacto que éste ha tenido (Polaino, 2006).

Segun la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE, 1995), Ila

evaluacién es una funcibn gque consiste en hacer una apreciacion, tan sistem atica vy

objetiva como sea posible, sobre un proyecto en curso o acabado, un programa o0 un

conjunto de lineas de accibn, su concepcion, su realizacién y sus resultados. Se trata

de determinar la pertinencia de los objetivos y su grado de realizacién, la eficiencia en

cuanto aldesarrollo, la eficacia, el impacto y la viabildad.

En la actualidad debido a los grandes riesgos que se incurren alr realizar una inversién,

se han establecido técnicas que ayuden a realizar un prondstico en base a informacién

cierta y actual de los factores que influirdn al proyecto del que se trate, con el fin de

evaluar los resultados para tomar una decisibn. Los riesgos delcual se mencionan son

situaciones que pueden contribuir en el fracaso de la inversibn y por consiguiente la

pérdida total o parcial de los recursos utilzados.

Cuando los inversionistas deciden wutilizar sus recursos o de terceros en una actividad

productivo asumen wun riesgo, el riesgo que puede significar fracasar en dicha

experiencia y por consiguiente ocasionarles pérdidas. La evaluacion de un proyecto de

inversion tiene como propo6sito establecer en el presente si dicho proyecto es rentable

econdémica y financieramente, de tal manera que los interesados puedan tomar una

actitud frente al mismo, en el sentido de im plem entarlo o no.
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La importancia de evaluar un proyecto radica en el hecho de establecer si el proyecto
en mencion primeramente es viable (si existen las condiciones comerciales, técnicas vy
de infraestructura para concretar el proyecto) vy en segundo lugar para establecer sies
rentable o no, si va a generar ganancias o pérdidas para quienes promuevan dicha
inversion (inversionistas).

Adem &4s radica en experiencias ingratas de inversionistas que apostaron por una idea,
crearon una empresa y al poco tiempo quebraron, perdiendo todo o parte de su
inversion y qgquedando en muchos casos endeudados; si estos inversionistas hubiesen
evaluado antes su inversion, hubiesen llegado a la conclusibn de que el proyecto no
era rentable y por lo tanto no hubiesen invertido y por consiguiente no hubiesen perdido
sus recursos nimucho menos hubiesen quedado endeudados.

La evaluacién de un proyecto de inversion, tiene por objeto conocer su rentabilidad
econodmica financiera y social, de manera que resuelva una necesidad humana en
forma eficiente, segura y rentable, asignando los recursos econdémicos con que se
cuenta, a la mejor alternativa. En la actualidad una inversién inteligente requiere de un
proyecto bien estructurado y evaluado, que indigue la pauta a seguirse como la
correcta asignacion de recursos, igualar el valor adquisitivo de la moneda presente en
lamoneda futura y estar seguros de que la inversion serd realmente rentable, decidir el
ordenamiento de varios proyectos en funcién a su rentabilidad y tomar una decisién de
aceptacibn o rechazo (Miranda, 2016).

La evaluacion de proyectos, se ha transformado en un instrum ento prioritario, entre los
agentes econdmicos que participan en la asignacion de recursos, para implementar
iniciativas de inversion; esta técnica, debe ser tomada como wuna posibilidad de
proporcionar mas informacibn a quien debe decidir, asi sera posible rechazar un
proyecto no rentable y aceptar uno rentable. La realizacion de proyectos de inversion
es importante para el trabajo m ultidisciplinario de administradores, contadores,
economistas, ingenieros, psic6logos, etc., con el objetivo de introducir una nueva
iniciativa de inversion, y elevar las posibilidades del éxito.

El planteamiento sistem atico, metodolégico y cientifico de proyectos, es de gran
importancia en los proyectos de inversidon, ya que com plementan la visibn em pirica y la

accibn empresarial. A nivel de empresa, la importancia es tal, que el éxito de las
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operaciones normales se apoya principalmente, en las wutilidades que el proyecto
genera.

La inversibn que se toma en cada empresa sobre la base de la influencia de las
decisiones de inversion, puede minimizar costos, tener precios m as accesibles, nuevas
fuentes de trabajo, entre otras.

El analisis completo de un proyecto requiere, por lo menos, la realizacibn de cuatro
estudios com plementarios: de mercado, técnico, organizacional - administrativo y
financiero. Mientras que los tres primeros proporcionan fundamentalmente informacién
econdmica de costos y beneficios, el Gltimo ademas de generar informaciéon, permite
construir los flujos de caja y evaluar el proyecto (Miranda, 2016).

Conclusiones parciales delcapitulo.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente se puede concluirque:

La politica del producto es fundamental en el desarrollo de las diversas estrategias a
realizar por la empresa. Sus caracteristicas fisicas llevan al buen término de evaluar
sistem aticamente las posibilidades en el mercado, es decir, la forma mas aceptada de
adquirir un producto, con todas las necesidades deseadas incluidas en él, lo cual se
obtiene con mayor certeza con el anéalisis de una investigacién de mercado; siendo esta
una herramienta indispensable en la practica del marketing, que tiene como objetivo
recopilary procesarinform acién fiable ylo m &s actualizada posible para facilitarelproceso
de la toma de decisiones.

Todo esto contribuye a darle cum plimiento a la mision socialdelmarketing que es, en fin,
ellogro de la satisfaccion de las necesidades de los individuos; contribuyendo esto de igual
forma a la evaluacién de un proyecto de inversidon, como instrumento prioritario, su
realizacion es importante para el trabajo m ultidisciplinario de adm inistradores,
contadores, economistas, ingenieros, psicélogos, etc., con el objeto de introducir una

nueva iniciativa de inversion y elevar las posibilidades del éxito.
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DEMERCADOS
L]
Capitulo 2. Propuestadelprocedimiento paraeldesarrollo delainvestigaciéon de

m ercados.

En elcapitulo anterior se evidencié todo lo relacionado con la fundam entaciéon tedrica
de la investigacion,tratando puntos de interéscomo losconceptos de investigacion
de mercados y la importancia que tienen para el éxito de un negocio. Este capitulo
tiene como objetivo abordar la metodologia utilizada para la investigacion de
mercados; asi como la elaboraci6én de un procedimiento para llevar a cabo Ila
investigacidon de mercadosen la entidad objeto de estudio. A continuacibn se muestra

el hilo conductor delcapitulo: (VerFigura 2.1)

. e® °e - .
c@@ e \ N

N
N : Metodologia para la :
Caracterlz.aaon de la @ \»\, Investigsciéz de \\ Procedimiento
< entidad / Mercados £ a utilizar

@ @ ¢¢cc Q

Figura 2.1.Hilo conductor delcapitulo.

Fuente: Elaboracién propia.

2.1. Caracterizaciéon de laentidad objeto de estudio.

La Empresa Cuba Ron S.A Ronera Cardenas, es una entidad productiva, perteneciente
al Ministerio de la Industria Alm enticia, encargada de producir alcoholes y rones con la
caldad requerida tanto para el mercado nacional, como para el mercado en divisas.

Por tal motivo, esta entidad precisa ser exitosa en su gestion, para lo cual resulta
indispensable la existencia de una administracién com o un proceso que propicie un alto
grado de motivacion e implicacién de sus trabajadores en el logro de sus propodsitos y
m etas, con un profundo sentimiento de pertenencia y fidelidad a la organizaciéon.

Actualm ente las instalaciones de la Ronera Cardenas se encuentran situadas en la calle
Pinilos esquina a Sé&ez, en la ciudad de Céardenas provincia de M atanzas, lindando por el

frente con la calle Pinillos, por la derecha con la cale Séaez, por la izquierda con la UEB
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José Antonio Echeverria y por el fondo con la bahia de Cardenas, ocupando una
extension de 32207.50 m 2,

M isién:

Producir, com ercializar y exportar rones y otras bebidas alcohdlicas de distintos tipos con
los maéas altos estadndares de caldad, que satisfagan las demandas de los clientes,
combinando un alto desempefio de los recursos humanos y un respeto adecuado al
m edio am biente y la tecnologia, con la tradicion del m ejor ron cubano.

Visiéon:

Contar con una Cartera de Productos para la exportacion y el mercado interno en divisas,
com petitivo y diversificado segun los requisitos del cliente.

. Alto nivel de profesionalidad, conocimientos y m otivacion en cuadros y
trabajadores en general, que les permita m ejorar continuam ente sus resultados.

. Tener certificado en las entidades un sistema integral de gestibn que garantice: la
comparacidon con estandares internacionales, la inocuidad de las producciones, la
seguridad y salud de los trabajadores, el ejercicio de una gestibn am biental
responsable, la introduccién oportuna de los logros de la ciencia y la técnica y la
autom atizacion de procesos, teniendo como premisa una elevada cultura
industrial com o productores de los m ejores rones cubanos.

O bjeto social

. Producir y com ercializar de forma mayorista rones y otras bebidas alcohédlicas de
distintos tipos y calidades, aguardientes, alcoholes y sus derivados, en moneda
nacional y divisas.

. Importar y exportar segin nomenclatura aprobada por el Ministerio del Com ercio
Exterior, en divisas.

. Comercialzar de forma mayorista, en moneda nacional y en divisas los productos
importados, segun la nomenclatura que para este fin aprueben los Ministerios del
Com ercio Exterior e Interior.

. Dirigir, operar y controlar el Museo del Ron de Santiago de Cuba.

. Vender las entradas del Museo del Ron de Santiago de Cuba, en moneda

nacional a la poblaci6n y en moneda librem ente convertible a extranjeros.
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. Com ercializar de forma mayorista bebidas no alcohdlicas asi como articulos
promocibnales vinculados a las marcas que comercializa para complementar el
servicio que brinda a las instituciones usuarias en moneda nacional y divisas,
segln nomenclatura aprobada por el Ministerio del Com ercio Interior.

. O frecer servicios de suministro de m aterias primas, vapor y agua tratada a las
em presas mixtas que radican en sus instalaciones, en divisas.

. Prestar servicios de suministro de fuerza de trabajo como entidad em pleadora a
las asociaciones econdémicas internacionales en las que participa, con la
autorizacion correspondiente del Ministerio del Trabajo y Seguridad Social, en
divisas.

Estructura organica:

La Direccibn General a la que se le subordina las &areas de regulacién y control de
direccion de O peraciones, Direcci6n de Economija, Direccion de Fuerza de Trabajo, cinco
Unidades Em presariales de Base, dos productivas Destileria, Ronera y tres de servicios:
Com ercial, Servicios G enerales y M antenimiento e Inversiones.

Principales Proveedores:

. Proveedores de m ateria seca (botellas, etiguetas, tapas): empresas extranjeras
de Espafia y M éxico.

. Proveedores de m ateria liquida (agua, azucar, alcohol etilico flem a, petréleo
crudo): roneras del sistem a corporativo, TecnoazlUcar y Cupet.

. Proveedores de piezas de repuesto y m ateriales auxiliares: Em prestur, Acinox,
Comelec, Copextel, Cimex, G ases Industriales, Ausa y Sasa.

2.2. Métodos, técnicas y procedimiento paralainvestigacién de mercados.

En este epigrafe se presentay explica la metodologia a utilizar para llevara cabo una
investigacion de mercados, elcualincluye fases, etapas,pasos ytareas a desarrollar.
Adem ads se va a explicarlos m étodos y técnicas que se em plearan parallevara cabo
dicho procedimiento,asicomolas bases precedentes delmism o.

Antecedentes delprocedimiento.

E xisten diversos criterios sobre los procedim ientos para desarrollar la investigacion de

mercados,en la siguiente tabla se evidencia esta diversidad por varios autores.
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A partir del anélisis en la literatura que constituye la base para aplicar una m atriz

sintesis,y teniendo en cuenta que su funcién es integrarlos elementosconvergentes

planteados por los autores se puede obtener posteriormente el disefio del

procedimiento. La tabla 2.2 muestra la leyenda de cada uno de los elementos y la

tabla 2.3 los resultados de dicha m atriz.

Tabla2.2.Leyendade los elementos.

DEFINICION DEL PROBLEMA

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

DETERMINAR LAS FUENTES DE INFORMACION

VALOR ESTIMADO DE LA INFORMACION

DISENO Y DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADOS
RECOLECCION DE LA INFORMACION

PROCESAR LOS DATOS

ANALIZAR LOS DATOS

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
CRONOGRAMA DE EJECUCION Y CONTROL

“[=|T|O(m|m|O|O]|w|>

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla2.3.Matrizde sintesis.

B(?IIO; Kinnear |Cohen'y Universidad CEEI :SISI;:h Gufa de apoyo al
Véazquezy Kotler | Bernal | de Thompson |Malhotra | Galicia, |Yero emprendedor de |Blanco|Zabala |Nodarse | PORCIENTO
AUTORES | 1, patacios {1;?;()“ (Lla;g;)”ce (2001) | (2005) | Extremadura [ (2006) | (2008) [SA  |(2010) :’)mnau la CEEI Ciudad |(2016) |(2017) |(2017) %
(1993) (2005) (2010) (2010) Real (2010)
ETAPAS
A X X X X X X X X X 100
B X X X X X X X X X X 93,33
C X X X X X X X X X X X X X X X 100
D X X 13,33
E X X X X X X X X X X X X X X X 100
F X X X X X X X X X X X X X X X 100
G X X X X X X X X X X X X X X X 100
H X X X X X X X X X X X X X X X 100
1 X X X X X X X X X X X X X X X 100
J X 6,67
PORCIENTO %| 90 80 80 80 | 90 70 80 80 80 | 80 | 90 80 80| 80 80

Fuente: Elaboracién propia.

Para la elaboracion del procedimiento se utilizan los elementos en los que m as

coinciden los autores, para lo cual se toman en cuenta aquellos que se encuentran

porencima del70% . Portanto,los elementos D (valorestimado de la inform acion)y J

(cronograma de ejecucién ycontrol) guedan excluidos delprocedimiento. Adem as,es

necesario sefialarque los elem entos se organizan en base alcriterio de la autora y la

misma considera necesario para eldesarrollo de la presente investigacion tener en

cuenta dentro del disefio de la investigacion: la definicion del problem a, trazar los
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objetivos de la investigacién, la definicibn del tipo de investigacidbn que se va a
desarrollar y determinar las fuentes de informacién; mientras que con respecto al
desarrollo de la investigacion se definird las caracteristicas delproducto deseado, se
seleccionarda elmercado y se analizard y seleccionaréa la oferta adecuada.
Procedimiento para lainvestigacién de mercados.

En este epigrafe se presenta todo el procedimiento a utilizar para la investigacion.
Segun Kotler (2000) una buena investigacion de mercados se caracteriza por utilizar
un m étodo cientifico,creativo y m Gltiples metodologiascada momento. Las técnicas
que se emplean se explicanenla medida de que se desarrolla elprocedimiento,en la
figura 2.2.

El procedimiento cuenta con 3 fases: disefio de la investigacion, desarrollo de la
investigacion de mercados y presentacion de los resultados de la investigacion, las
cuales se explican a continuacién:

Fase l.Disefio de lainvestigacion.

Eldisefio de la investigacion es un plan generalde los m étodos que se aplican para
reuniry analizarlos datos (M alhotra (2003)).Determinareldisefio mas apropiado de
la investigacion depende de los objetivos de ésta y de las necesidades de
inform acién. EI| investigador debe considerar la clase de datos, método de
recoleccidbn, método de muestreo, calendario y presupuesto (Hair, Bush, Ortinau
(2010)). Esta fase es el eslabén principal de la investigacién porque un disefio m al
elaborado no contribuye a la respuesta acertada del problema y por lo tanto la
investigacion corre elriesgo de serun fracaso,este es elpunto de partida donde se
concibe todo lo que se elaborard posteriorm ente. Las etapas a seguirde esta primera
fase son:

Etapal.Definirelproblem a.

Segin Malhotra (1997), Kotler (2000)y Kotlery Arm strong (2003), un problema bien
definido es un problema medio resuelto. Hay que teneren cuenta que de aquiparte
todo y un aspecto que no se puede perder de vista es conocer a fondo lo que se
persigue con la investigacion. Plantearse y definir correctamente el problem a

proporcionara la solucién adecuada.
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Para ello se pueden utilizar varias técnicas como: revision de documentos, entrevista o

tormenta de ideas. Las cuales se describirdn a continuacién para sucorrecto desarrollo:

% Revisibn de documentos: es el analisis de las fuentes de informacién secundaria
disponibles. (Sanz de la Tajada (1994); Rodriguez, Gily Garcia (2002); Marrero (2006,
G rillo (2009), O tero (2012), Luis (2012)y Rodriguez (2016))

%« Entrevista: es una técnica em pirica orientada a obtener informacién de forma oraly
personalizada sobre acontecimientos vividos y aspectos subjetivos de los inform antes
en relacibn a la situacidon que se estd estudiando. (Friedmann (1995), (Friedm ann
(1996), Luque etal.(2002),Pons (2000), San Martin (2005), Perell6 (2005), Folgueiras
(2009), Gonzalez y Castillo (2011), Guerrero (2012), Cruz (2013), Mentado (2014),
Bohorguez (2014) y Rodriguez (2016))

« Tormenta de ideas o brainstorming: posibilitala generacion de un elevado nimero de
ideas, por parte de un grupo, vy la presentacion ordenada de estas. La tormenta de
ideas posee una serie de caracteristicas que la hacen muy Gtil cuando se pretende
obtener un amplio nimero de ideas sobre las posibles causas de un problema,
acciones atomar, o cualguier otra cuestion. Existen 3 modalidades para aplicarla:rueda
libre, todos contra todos y tira de papel. (Segura (2006),Hernandez (2006),Leal(2007),
Aprtela (2009), Cintado (2010), Arian (2014), Ofa (2016), Blanco (2016), Hernandez
(2016) y Zabala (2017))

Etapa ll.Definirlos objetivos.

Definir correctam ente los objetivos es una tarea de sum a im portancia parala persona que

investiga eltem a en cuestidon debido a que se convierten en una guia para darle solucién al

problema (M alhotra (1997)y Kotlery Arm strong (2003)). Se puede utilizar la torm enta de
ideas para determinarestos objetivos.

Etapa lll. Determinareltipo de investigaciéon.

Se debe conocereltipo de investigacion que se debe llevara cabo, se puede determinar

luego de una revisibn de documentos, permitiendo determinar las caracteristicas de los

diferentes tipos de investigacidon y escogerelque resulte m as eficaz para realizareltrabajo.
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Etapa lV.Determinar las fuentes de informaci6n.

Las fuentes de informacién a utilizar en la investigacion pueden ser: primarias o

secundarias.Para conocercada tipo de fuente de inform acién y las caracteristicas de ellas

se emplea la revision de docum entos.

Fase ll. Desarrollo de lainvestigacién de mercados.

En esta fase se efectla lainvestigacion,se recopilan,se procesany se analizanlos datos.

Luego de lo planteado se determinan las etapas, pasos y tareas que conforman esta

segundafase.

Etapal.Definirlas caracteristicas delproducto.

Esta etapa tiene como objetivo hacer un analisis de las necesidades a satisfacer con el

producto final, priorizando las caracteristicas técnicas, econémicas y medioambientales

necesarias para dar cum plimiento a las necesidades de la entidad, lo que proporcionaréa

inform acion suficiente para caracterizary segm entarelmercado en cuestion.

Esta etapa se puede desarrollar considerando para ello la revisiobn de documentos,

entrevista en profundidad y la torm enta de ideas.

Etapa ll.Seleccionarelmercado donde se analizarad la oferta.

Se tiene como objetivo hacerun andlisis de los principales mercados a nivelinternacional

donde se oferta elproducto que sea objeto de estudio, permitendo alinvestigadortener un

conocimiento esencialsobre elmercado en cuestibn,en este caso se conocerian todos los

elementos y caracteristicas del producto deseado, puntualizando asi las necesidades

esenciales, se investigarda sobre la diversidad delproducto en los mercados y las ofertas

para cadauno.Parallevara cabo este paso se pueden utilizarla revisi6én de docum entos,

posicionamiento web yla entrevista en profundidad.

Los pasos y sus respectivas tareas de esta etapa son los siguientes:

Paso 1. Anéalisis de los factores que inciden en ladefinicién de la oferta.

En este paso se analizaran todos los aspectos mas especificos a tener en cuenta en el

proceso de seleccion, puntualizando en aspectos atenerencuenta por la entidad dentro

delmercado como punto de partida para elanalisisy posterior definicion de la oferta.

. Tarea l. Aspectos legales (marco regulatorio).
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Esta tarea permite alinvestigador el andlisis y la busqueda de todos los decretos, leyes,
resoluciones y regulaciones a tener en cuenta para la adquisicion del producto objeto de
estudio en el @&m bito de un mercado internacional, evaluando sistemas de protecciéon,
controlde la calidad, riesgos y evaluaciones que aseguren eléxito de la inversion. Para ello
se puede la revision de docum entos com o técnica principalde analisis.

. Tarea 2. Criterios de implicados.
Es muy importante conocer no solamente quienes son los proveedores sino también
caracterizarlas principales deficiencias o fortalezas que presentanencuanto a diferentes
variables com o son elprecio, preparacién delpersonal, monitoreo delcomportamiento del
producto a obtener,estudios de riesgo, reparacién y m antenimiento preventivo,etc. Todos
estos elementos se pueden tenerencuentaenelmomento de la seleccién y aprobacidén
del producto. Se puede utilizar la tormenta de ideas por rueda libre con implicados de la
entidad para determinar las variables m s especificas a considerar en la definicién de la
oferta;adem a4s se puede realizaruna entrevista a los directivos y personalencargado de la
eficiencia delproceso de adquisicioén delproducto en la entidad objeto de estudio.

. Tarea 3. Caracteristicas técnicas.
Analizar las principales caracteristicas técnicas del producto deseado permite al
investigador tener un conocimiento esencial sobre el mercado en cuestion, valorando
desde la calidad del producto hastala necesidad de m aterias primas, partesy piezas para
elmantenimiento,estado de los equipos, etc.
Para llevara cabo esta tarea se puede utilizarlarevision de docum entos,la entrevista en
profundidad y elandalisis de un panelde expertos.
Etapa lll. Analizarla oferta.
Cada entidad es un mundo independiente que gestiona sus dificultades y logros de
acuerdo alnivelde conocimiento,de presupuesto ycapacidad de decisibn que posean sus
directivos,es decir,ninguna opera delmismo modo,nitienen elmismo tamafo, nilamisma
historia, nisituacién econdmica porlo que elanalisis paulatino de las ofertas en elmercado
dard a conocerelcamino mascorrecto a seguiren elinicio de una evaluacién de proyecto
de inversion para elproducto deseado.

Los pasos de esta etapa son los siguientes:
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Paso 1. Caracteristicas de la oferta.

En este paso se puede analizar a partir de las ofertas del mercado, la influencia de las
caracteristicas técnicas y elcriterio de los im plicados visto anteriorm ente,para el siguiente
proceso de seleccién que responder&d alos objetivos de la investigacion,donde se podréa
utilizar la revision de docum entos,com o técnicade obtencion de resultados.

Paso 2. Analisis de posibles ofertas para la entidad.

Se realizard un andlisis de las posibles ofertas ateniendo alas necesidades de la entidad y
elmarcoregulatorio delpais, resultante de la etapa anterior. Para ello se tendrd en cuenta
aspectos como:localizacion de la oferta, criterios sobre la calidad de la entidad que realiza
la oferta (prestigio en elmercado, experiencia en elsector),caracteristicas técnicas de la
oferta atendiendo a los requerimientos de la entidad objeto de estudio.

Este paso se puede realizar mediante revision de docum entos, una tormenta de ideas y un
analisis delposicionamiento en elmercado de la entidad que tiene elproducto en cuestiéon,
este altim o evaluando puntualm ente todas las ofertas, teniendo en cuenta las
caracteristicas deseadas delproducto para la entidad necesitaday dando prioridad por su
lugaren elmercado,es decir,prestigio reconocido.

Etapa lV.Seleccionarla oferta adecuada.

A partirdel andalisis de la oferta, se puede realizar la seleccién finalde la oferta deseada a
través de los pasos siguientes:

Paso 1. Trabajogrupalconlos implicados parala seleccién.

Se les presentarad alos implicados de la investigacion las ofertasresultantes de los pasos
anteriores paraque en un primermomento estos en un trabajogrupalemitan sus criterios
acercade cadauno de las ofertas considerando para ello aspectos com o: viabilidad de la
instalacion delproducto,dominio técnico, disponibilidad financiera,consideraciones sobre
la satisfaccion de la necesidades de la entidad con las ofertas propuestas,cum plimiento de
las caracteristicas técnicas deseadas porellos.

Para posteriormente poder estar en condiciones de desarrollar el M étodo Kendall, y asi
determinaraquellas ofertas m as im portantes para ellos y facilitarun primeracercamiento a

un ordenamiento de prioridades de compra. Para ello se realizard en correspondencia con
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los pasos establecidos por Rodriguez (2011) y consideraciones analizadas por Segura
(2006), Hernandez (2006), Cruz (2009), Pérez (2009),y Brito (2010).

Paso 2. Ranking de las ofertas.

En este paso se debe desarrollar un ranking de las ofertas teniendo en cuenta el
ordenamiento segun elprecio, preparacion delpersonal,sunormalizacién asicomo otros
aspectos de interés que se consideren necesarios porparte delinvestigador.

Adem a4s se jerarquizara igualmente a partir de los resultados obtenidos en el analisis
clisterno jerarquico.

Paso 3.Selecci6on definitiva de la oferta.

La seleccion definitiva se realizara teniendo en cuenta los intereses de los directivos de la
entidad objeto de estudio a partir de los criterios técnicos y econdémicos. Para ello se le
presentaran los resultados obtenidos en los dos pasos anteriores y mediante una entrevista
en profundidad se podrad entonces seleccionar la oferta ideal para la entidad objeto de
estudio.

Fase lll. Presentacién de los resultados de lainvestigacién.

En esta fase se persigue el objetivo de que ya procesada la informacién y analizada, se
arriben aconclusiones que se presentaran en un informe que en este caso elinforme seria
la tesis en su totalidad porlo que solo consta la etapa siguiente:

Etapa l.Preparary presentarelinforme final.

Segun Hair, Bush y Ortinau (2010) elinvestigador debe presentar un informe final que
incluye las siguientes secciones:resumen ejecutivo y principales resultados, introduccién,
definici6n y objetivos delproblem a, m etodologia,resultados y limitaciones delestudio.
Conclusiones parciales delcapitulo.

Se puede decirque la investigacién de mercados puede haceruso de varias metodologias
(cuantitativas y cualitativas) para alcanzar los objetivos trazados y darle respuesta al
problema.Las técnicas mas comunesque se em plean sonla revision de documentos, la
entrevista y la tormenta de ideas. Elprocedimiento propuesto proporciona la inform acién
necesaria para realizarun estudio de mercado satisfactorio que permita conocerla oferta
deseada paralaadquisici6én de una planta desalinizadora. Asicomo lograrelinicio de la

evaluacidon de un proyecto de inversién com o objetivo finalde la investigacion.
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Capitulo 3: Investigacién de mercados en la Corporacién Cuba Ron, Ronera Cardenas para

la adquisici6nde una plantadesalinizadora.

En este capitulo se exponen losresultados que se obtuvieron a partir de la aplicacion del
procedimiento de la investigacion de mercados en la adquisici6n de wuna planta

desalinizadora, utilizando los m étodos y técnicas planteadas en elcapitulo anterior.

3.1. Aplicaciéndelprocedimientodeinvestigacioénde m ercadosen laadquisicion de una

plantadesalinizadoraen laCorporacién Cuba Ron,Ronera Cardenas.

Fase |l.Disefio de lainvestigacion.
Etapa l.Definirelproblem a.
A partirde la entrevista en profundidad y la torm enta de ideas aplicada a directivos de la
entidad (veranexo 1, guia de la entrevista,tabla 3.1 y anexo 2,tabla 3.2, im plicados en la
torm enta de ideas) con elobjetivo de conocer a fondo los requerimientos de la em presa ya
qgue el problema debe estar en funcién de ellos, se determiné que la causa por la que la
Corporacion Cuba Ron, Ronera Cardenas aunno ha adquirido una planta desalinizadora
radica en la diversificacion de ofertas que existen para obtener ese equipamiento, por lo
gue resulta necesario profundizaren eltem a a través de una investigacion de mercados. E |
problem a seria portanto elsiguiente: inexistencia de una investigacion de m ercados en la
Corporacién Cuba Ron, Ronera Cardenas,que perm ita seleccionarla oferta deseada para
la adquisicién de una planta desalinizadora que ofrezca el agua tratada, cruda y potable
necesaria para la obtencion delproducto final.
La respuesta de esta etapa también se encuentraabordada enlaintroduccién de la tesis
ya que la estructura propia de la mism a lo requiere.
Etapa ll.Definirlos objetivos.
A partirde la tormenta de ideas realizada con los directivos de la Corporacién Cuba Ron,
Ronera Cardenas y los implicados en la investigacidon com o inversionistas (ver anexo 2,
tabla 3.2 y 3.3) con la intencibn de determinar los objetivos de la investigacion de
mercados, se obtiene que los objetivos generales y especificos son:
O bjetivos generales:

1. . Definir las caracteristicas del producto.

2. . Seleccionar el mercado donde se analizarad la oferta.
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3. . Analizar la oferta.

4. . Seleccionar la oferta.

O bjetivos especificos:

1. . Analizar los factores que inciden en la definici6én de la oferta.
2. . Caracterizar la oferta.
3. . Analizar a través del trabajo grupalcon los implicados la seleccion.
4. . Realizar un ranking de las ofertas.
5. . Seleccionar definitivam ente la oferta.
Etapa lll. Determinareltipo de investigacion.

Los tipos de investigacion valorados porla autora concuerdan conla propuesta de LOopez
(2015), atendiendo a la funcion de esta investigacion, la misma es de tipo exploratoria y
descriptiva debido a que tiene como fin principal localizar las oportunidades en el
mercado de una planta desalinizadora para la em presa.

Etapa lV.Determinar las fuentes de informacién.

Se emplearan los dos tipos de fuente de informacién a lo largo de la investigacioén
(primarias y secundarias) y se clasificard cada técnica por el tipo de informacién que
proporciona. (Blanco,2016)

Fase ll.Desarrollo delainvestigaciéon de mercados.

Etapa l.Definirlas caracteristicas delproducto.

En un primer momento se realizé una  revisi6én de docum entos tanto en internet, asi como
documentos de otras entidades que tienen este producto en funcionamiento tanto en Cuba
como en otros paises del mundo, como: Espafia, China, Alemania, Venezuela, Chile,
M éxico, entre otros (tareas técnicas,catalogos delproducto, im plantaciones y puesta en
marchacon calidad y tiempo de experiencia, entre otros.)con elobjetivo de investigar lo
siguiente: las ofertas en elm ercado de plantas desalinizadoras a nivelinternacional; cdém o
se desarrolla el proceso; los tipos de plantas desalinizadoras segln produccién diaria en
m?3, tecnologia utilizada en el caso especifico de planta de tratamiento de agua de mar
mediante osmosis inversa autom atica m as utilizadas, etc. Los principales elementos a

teneren cuenta de los docum entos analizados son:
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. M odelo con sistem a de recuperacidonde energia,paraunaproduccién de 500 m 3

®seran de Agua Tratada, 20m ®de agua potable

dia de agua potable,donde 420m
y 60m Sde agua cruda, distribuido esencialm ente de la siguiente form a.
Agua tratada para calderas y elproceso de condensacibn: mayormente parala reposicion
delagua que se pierde porarrastresy evaporacion en elenfriadero, en elenfriamiento a
compresoresyuna pequefia parte paralageneracién de vapor,ya que esta operaciéon se
realiza esencialmente con flemaza y de no ser asi se necesitarian 240m 3/dia de agua
tratada.
Agua <cruda para sistema contra incendio: se necesita 800 m 3 para llenar dos
fermentadores de 400m°® para sistema contra incendio de la fabrica, adem as sistem a
contraincendio de los tanques corporativos. Elagua cruda que se em plea parala |limpieza
de la fabrica y elhinchado de barriles,noconocemos elvolumen actualem pleado pues no
existe contadorde este flujo, actualmente se calcula porelproveedor que el agua cruda
consumida en toda la fabrica (oficinas, areas productivas y servicios)es el20% deltotal de
agua tratada que se consume lo gue hace qgue se necesiten segln éste céalculo un volum en
de agua cruda de (2.4-3) m 3/h
Agua Potable: Se wutiliza diariamente 20 m? de agua potable para uso del comedor,
laboratoriosy cajas de agua para consumo de los trabajadores.

. Plantas con un equipamiento com pleto con pretratamiento autom atico de protecciéon
de membranas semipermeables compuesto por un filtro de silex-antracita,
dosificacion de productos quimicos y m icrofiltracién.

. Disefios de plantas que consideren el origen de agua a tratar con pozo playero,
teniendo en cuenta los Ilimites de entrada como TDS, temperatura, bario, hierro,
silice disuelta,boro,aceites, SDI, turbidezy sélidos en suspension.

. Andlisis de los servicios técnicos especializados paralas necesidades que pueden
presentarse en elfuncionamiento de la planta, siendo tanto de caracter obligatorio
como informalpero de form a siem pre preventiva.

. Utilizacion de la norma ISO 9.001 para el disefio / desarrollo, fabricacion /

produccion, instalacién,puesta en marchay mantenimiento de los equipos.
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. Caracteristicas delterreno para la ubicacién de una planta desalinizadora, teniendo
en cuentala medicion de resistenciade caracteristicas de los suelos, a partir de los
resultados de la utilizacién de un terrém etro Kyoritsu Mod. 4105 A.

. Analisis y calidad delagua a tratar,teniendo en cuenta que elprimerpretratamiento
va por parte delinversionista, ya qgue el proveedor regularmente no garantiza esa
calidad para un buen funcionamiento de la planta (limpieza de los pozos), solo
garantiza el pretratamiento como punto de partida del proceso con un agua
generalmente con sélidos disueltos; analizandose adem s en este punto que el
agua de mares extremam ente corrosiva a muchos m ateriales. Por lo que se debe
evaluar exhaustivamente los m ateriales de la unidad que estaran en contacto
directo con elagua de mar.

. Sum inistro de quimicos para elfuncionamiento estable de la planta, valorando los
afflos que lo garantiza el proveedor y el mercado futuro donde lo obtendréa el
inversionista .

. Lugares y formas para eldesecho de la planta en elcaso delconcentrado que no se
utilizara y de los quimicos desechados delproceso.

. E xtension delterreno para la colocacién de la planta de produccién de 20m3/h(érea
disponible para elequipo).

. Andalisis del sistema de |Iimpieza de membranas, donde se debe disponer de un
sistem a de barrido de funcionamiento semiautom atico o autom atico,a la hora de la
parada delproceso,donde no se debenconcentrarlos sé6lidos disueltos que pueden
provocarun malfuncionamientode la membranas.

. Proceso de remineralizacion final con el fin de conseguir el agua deseada
centrandose en aspectoscomo pH, dureza y bicarbonatos.

. Conocimiento sobre capacidad de almacenamiento del agua deseada antes del

traslado a las dreas previstas.

38



CAPITULO 3.INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA CORPORACION CUBA RON,RONERA CARDENAS

PARA LAADQUISICION DE UNA PLANTA DESALINIZADORA.

Diagram a 3.1. Diagram ade flujo de la plantadesalinizadora deseada.

A\ &

Comedor 280m

Ronera
270m

Enfriadero
ENm

Desmineralizadora
210m

- - p Taller Toneleria
Caldera o > 110m
ANm

Fuente: Tarea técnicade la Planta desalinizadora de la Corporacion Cuba Ron, Ronera

Cardenas,2017.

. Andalisis de la calidad de agua como producto final, evidenciAndose que en un

sistem a de 6smosisinversa,elagua se produce bajo estandares de agua potable,
considerandose principalmente dos tipos de membranas a utilizar para la
desalinizacidén de agua marina: membranas estandar y de alto rechazo y para la
obtencidon de agua mas pura se pasa a un desmineralizador de lecho mezclado.
Para posteriormente una utilizacién en turbinas de inyeccibn de com bustible,
alimentacion de calderas y agua para la industria, etc.
En un segundo momento se desarrollaron entrevistas en profundidad (veranexo 3, tabla
3.4, guia de la entrevista) a compafieros ajenos a la Corporacién Cuba Ron, Ronera
Cardenas relacionados con la adquisicién de plantas desalinizadoras algunos de ellos
pertenecen a entidades que prestan servicios de asesoramientoy contratacién, asicomo
servicios de post-venta, mantenimiento preventivo,preparacion delpersonal, monitoreo de
las plantas,y estudios de riesgo y otros son trabajadores especializados en empresas que
poseen plantas de este tipo, con elobjetivo de conocerlas principales caracteristicas del

producto a nivelnacionale internacionaly como resultado de ello se obtuvo que:
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. Todos concuerdan que elprocedimientoque se utiliza actualmente en Cuba para la
adquisici6n y puesta en marcha de una planta desalinizadora es el mismo que se
explicéd en elprimermomento de esta etapa.

. La gran mayoria de ellos coinciden en que los tipos de planta desalinizadora que m &as
se utilizan en elmercado siem pre dependende las caracteristicas de la entidad y de
lo que pueda ofertarelproveedor para satisfacersus necesidades.

. El proceso de produccion de las plantas desalinizadoras varian en dependencia del
producto finalen este caso es elagua tratada,potableycruda, produciendo un total
de 500 m®aldia.

. Los equipos que se utilizan en el proceso son: tanque de pretratamiento quim ico
(cuagulante y floculante), clarificador, filtros m ultimedia y de carboén activado, filtro de
cartucho,bombas de alta presién,bloqgues de membranas, diferencialde presién,
banco de pruebas, lechos mezclados (resina de intercam bio iénico: catibnico y
aniénico)y tanque neutralizador.

. Las m aterias primas que se utilizan son:agua de mar, hipoclorito de sodio, cloruro
ferrio,chemd 5130, arena para filtros multimedia,carbo6n activado, desincrustante,
metavisulfito de sodio, sosa cautica (resina aniénica) y acido clorhidrico (resina
catiénica).

. Los precios del producto pueden oscilar en dependencia de la cantidad de
membranas necesarias para la efectividad del proceso, considerando que 1
membrana produce 1.1 m 3/ y sucosto unitario oscila entre los 2000.00 y 2500.00
USD segun el proveedorylosrequisitos deseados porla entidad objeto de estudio.

. Entre las ofertas revisadas se reflejo6 que la firma Down es lider en el mercado
mundial y que entre las membranas mas recomendadas se encuentran las
americanas como:Hidranautic, Filmtecy Toray, esta Ultimala mas implementada en
Cuba y recomendada por Recursos Hidraulicos en el pais y por la Empresa de
Servicios Ingenieriles Hidrdulicos O ccidente.

Etapa ll.Seleccionarelmercado donde se analizarad la oferta.
Se aplicéo la entrevista en profundidad a los directivos de la Corporacion Cuba Ron, Ronera

Cardenas (ver anexo 1) con el objetivo de conocer cuales son los mercados potenciales
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con ofertas de plantas desalinizadores teniendo en cuenta todos los analisis de la etapa
anteriory déonde radican estos proveedores a nivelinternacional.

Como resultado de la entrevista se obtiene que Ilos mercados potenciales donde se
analizara la oferta para la adquisicion de la planta son: el mercado chino, el mercado
espafioly elmercado aleman.

En un segundo momento se realizé una revision de docum entos a partirdelanalisis de las
caracteristicas delproducto deseado para determinarlas fortalezasy debilidades de estos
mercados en cuanto alas caracteristicas técnicasy econdmicas.

Se aplicé con el objetivo de definir correctamente los proveedores a nivel internacional,
para conocercudales sonlas principales caracteristicasde los mismos y en qué consisten
sus ofertas.

. Enla Republica Popularde China, considerado un estado socialista con econom ia
de mercado,existen una gran diversidad de proveedores de plantas desalinizadoras
revisados través de los catdlogos de cada fabricantecomo es elcasode QT Enviro -
Tech (Suzhou) Ltd., Y antai Jietong W ater Treatm ent Techonologies Inc.,
Guangzohou Chunke EnviromentalTechologies Inc.,Hangzhou SUNUP Tecnologia
AmbientalCo. Ltd., entre otros.Los mismos conform an un mercado com petitivo que
ha ido ganando espacio a partir de brindar ofertas con una calidad exigente del
producto final, servicios de mantenimiento y preparacion del personal que va a
operarelfuncionamiento de la planta, etc.; pero que podrianconvertirse en lideres
del mercado si desarrollan un equipamiento con fortaleza anticorrosiva para la
asimilacion de agua de mar.

. En Espafia a pesar de ocupar la decimotercera posici6n mundial en la econom fa
existen aun experiencia sobre elincum plimiento delprim er paso de pretratam iento
que se debe realizar para eliminar solidos que no deben ser parte del proceso de
desalinizacion, pero aun asi se desarrollan empresa de referencia en el disefio,
fabricacion,operacién, m antenimiento e ingenieria tanto de plantas de desalacié6n,
sistem as de potabilizacién y purificacion de aguas de consumo y/o procesos, asi
como de equipos de depuracion y reutilizacion de vertidos urbanos e industriales,
convirtiéndolos en grandes com petidores en elmercado, existen fabricantes com o:

TEDAGUA (Técnicas de Desalinizacién de Aguas, S.A.), que fue constituida en
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1983 en las Palmas de Gran Canaria,desarrollando en sus inicios su actividad en el

am bito geografico de las Islas Canarias y el sureste de la peninsula, con salidas

esporadicas al exterior y posteriormente fue integrada dentro del Grupo Cobra,

quedandocomolaempresa de granreferencia mundialy TRAMASA, empresa de

tratam ientos de aguas, mantenimiento y servicios auxiliares.

. En la Republica Federal de Alem ania, una de las naciones mas desarrolladas del

mundo existen tam bién diversidad de fabricantes de plantas desalinizadoras de gran

posicionamiento en elmercado mundialcon gran prestigio,las cuales han sido bien

valoradas porelmercado cubano ycon excelentes resultados planificaAndose para

este afio y el pré6ximo 2019 mas de 200 plantas con alta tecnologia y de gran

eficiencia en elpaisuno de esos fabricanteses: Grunbeck, fabricante alem an con

mas de 60 afios especializados en el tratamiento de agua y es referencia en el

sectorde tratamiento de agua en Europa. Cuenta conun departamento de disefio e

innovacién para el desarrollo de equipamiento propio con mas de 100 patentes

mundiales presentando productos com o:

1. . Filtros retro lavables Serie de filtros BO XER

2. . Instalacion de separadorde sistema GENO -G5

3. . Sistema GENO -break-IV con certificacion de la DVG W

4. . Ultrafiltraci6én G ENO -Ultrafil

5. . Ablandamiento triple Delta-p

6. . Instalacibn generadora de di6xido de cloro GENO -Baktox Pro

7. . Ultrafiltracion para centrales eléctricas.

8. . Certificacién de la DVGW de las instalaciones ablandadoras Delta-p con caud

alnominalde hasta 12 m3/h.

9. . Procedim iento alternativo para la estabilizaciéon por calcio en procesos con

mem branas.

10. .Instalacibn ablandadora W eichwassermeister. GSX con gran ahorro de energia

,aguas residuales y sal.

11. .Serie de productos de proteccion contra elcalor GENO -therm

12. .Dispositivo autom atico de analisis GENO - softwatch para la supervision de

ladureza residual/total
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13. .GENO-STOUP parala proteccién contralos dafios delagua

14. .Instalacibn generadora de dioxido de cloro GENO -Baktox MR X/R X/X

15. .Filtro para flujo parcial GENO - VARIO 3000 para circuitos de calefacciéon vy

refrigeraciéon
16. .Instalacion de 6smosis inversa GENO -OSMO -X
17. .Lanzamiento de la nueva generacién de instalaciones ablandadoras:softliQ:SC 18
,so0ftliQ: SC23,softliQ: MC32,so0ftliQ: PA20,safeliQ:EA30

18. .lonizacion porelectrodos GENO -EDI.
Adem as, esta certificada por TUV (TechnischerUberwachungs-Verein)son organizaciones
certificadoras alemanas que tratande preveniralos seres humanos y almedio ambiente
frente alos peligros que provienen de fabricas yde mecanismos de todo tipo.Las guias de
certificacion de las em presas certificadoras TUV son de las m &4s estrictasdelmundo.
Luego de esta revision y seleccibn de documentos se acordd que los proveedores
internacionales analizados serian estas empresasofertantesde plantas desalinizadoras,
las cuéles se analizardan parala determinacibn m as especifica delproveedor final para la
entidad objeto de estudio.
Paso 1. Anéalisis delos factores que inciden en la definicién de la oferta.
Se analiza todo los aspectos especificos a tener en cuenta en el proceso de seleccion,
incluyendo el marco regulatorio que debe regir el proceso de adquisicion de la planta,
adem as de realizar un analisis detallado de los criterios de los implicado desde el nivel
técnico hasta elnivelecondmico, puntualizando también todaslas caracteristicas técnicas
deseadas para obtenerelproducto final.
Tarea l. Aspectos legales (marco regulatorio)
Luego del analisis de los documentos que forman parte del marco regulatorio para la
adquisicion de un producto en un mercado internacional,se evidenci6é diversos aspectos
legales a teneren cuenta.
El Instituto Nacional de Recursos Hidradulicos (INRH) tiene com o misién dirigir, ejecutar
y controlar la aplicacién de la politica del estado y del gobierno en cuanto a Ila
planificacion, el controly la protecciéon de los recursos hidricos.

M arco Legal
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. Constitucion de la Republica de Cuba: establece que las Aguas son propiedad

estatal socialista y precisa la proteccién que brinda el Estado a los Recursos

N aturales.

. Ley 81, de Medio Ambiente: encarga al INRH del control y el desarrollo de Ila

gestion de las Aguas Terrestres.

. Decreto Ley 138, de las Aguas Terrestres: precisa el aprovechamiento y el uso

racional de las Aguas Terrestres, la preservacion, el saneamiento, la proteccién

de las fuentes de abasto, de los cursos naturales e instalaciones hidraulicas.

Dando respuesta al proceso de implementacibn de Ilos Lineamientos de la Politica

Econd6mica y Social del Partido y la Revolucibn y especificamente los referidos a los

Recursos Hidradulicos, se elaboré6 y aprobé por el Consejo de Ministros en diciem bre

2012, la Politica Nacional del agua, la cual constituye la via para alcanzar el uso

sostenible de los recursos hidraulicos.

Dentro de los principales principios rectores valorados se encuentra: el uso racional y

productivo del agua disponible, el uso eficiente de la infraestructura construida, la

gestibn de riesgos asociados a eventos extremos del clima y la gestibn de riesgos

asociados a la calidad del agua.

. Politicas de inversidon extranjera: promueve negocios con capital extranjero para

el desarrollo de la infraestructura hidraulica, el aporte de tecnologia y desarrollo

de nuevos productos para el control y m edicion de las variables

hidrom eteorolégicas y de calidad de las aguas, la elevacién de la eficiencia y

productividad de los talleres de reparacion y mantenimiento de equipos

tecnologicos y la produccién de equipos, partes y accesorios utilizados en el

sector para su stitu ir im portaciones y generar exportaciones, asi como la

participaciéon de empresas extranjeras en la ejecucibn de obras propias del

programa de desarrollo hidraulico nacional.

Tarea 2. Criterios de im plicados.

Se van a tener en cuenta las siguientes variables para el criterio de los implicados que

influyen en la oferta: el precio de la planta, preparacion del personal, funcionamiento del

pretratamiento, m onitoreo delcom portamiento delproducto a obtener, caracteristicas de

las membranas, costos de energia, gastos en sustancias quimicas, estudios de riesgo,
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reparacién y mantenimiento preventivo y aseguramiento de las partes y piezas de
repuesto. Estas variables son elresultado de aplicarla tormenta de ideas por rueda libre
realizada con im plcados de la Corporacion Cuba Ron, Ronera Cardenas y de la entrevista
a los directivos y personal encargado de la eficiencia del proceso de adquisicion del
producto (veranexo 1,tabla 3.1). A partirde losresultados de estas técnicas,se obtiene lo
siguiente:

Precio de la planta: la gran mayoria de los implicados coincidieron que esta variable
depende en gran medida delpresupuestoque dispone la entidad, valorando paralelamente
el resultado del estudio de factibilidad de esa inversibn, adem as que la planta posee
caracteristicas especiales donde en gran medida se depende de la cantidad de
membranas necesarias para la efectividad delproceso,que en este caso se necesita una
produccion diaria de 500 m?*®, donde existirian variantes entre 24 y 30 membranas (ver
anexo 4,célculo de la planta de 20 m °/h)

Preparacion delpersonal: en esta variable los im plicados coincidieron en la necesidad de
un servicio de preparaciéon delpersonalen espafiol,valorando la alternativa de contratar los
servicios de la Empresa de Servicios Ingenieriles Hidradulicos Occidente, como punto de
partida en elfuncionamiento correcto de la planta.

Funcionamiento del pretratamiento: en el andlisis de esta variable los im plicados
coincidieron en tom arporparte de la entidad elpretratamientoen funcién de la extraccién
delagua de marantes de llegar a la plantay que elproveedorcomience su primera fase de
pretratamiento como se desea en el analisis de la oferta, teniendo en cuenta un
equipamiento completo con pretratamiento autom atico de proteccibn de membranas
semiperm eables compuesto por un filtro de silex-antracita, dosificacién de productos
guimicos y micro filtraciéon.

Monitoreo delcom portamiento delproducto a obtener:en esta variable se determiné que a
pesar de la preparacién realizada a los trabajadores y la garantia de la planta se debe
contratar igualmente el servicio de seguimiento, prond6stico y diagnodstico de la planta,
considerando de igualm anera a ESIH O .

Caracteristicasde las membranas:porlas caracteristicas delagua a tratar,en esta variable
los im plicados coincidieron en tener muy presente elandalisis delagua,como m ateria prim a,

teniendo en cuenta los siguientes I|imites de entrada TDS < 39000ppm ,temperatura=13-30
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‘C,bario = 0.05 ppm, hierro = 0.2 ppm , silice disuelta =5 ppm ,boro=3ppm (boro salida < 1
ppm ), aceites, grasas e hidrocarburos = 0 ppm, SDI < 3, turbidez < 1 NTU (agua
procedente de pozo playero)y so6lidos en suspension < 10 ppm ,lo gue segln esos analisis
se debe obtener membranas potentes que logren desalinizarelagua hasta convertirla en
tratada,potable ycruda seglnlas necesidades deseadas,adem as que se deben aplicar
los sistemas de |I|impieza de membranas con agua tratada para evitar y eliminar
incrustaciones de las mism as.

Costos de energia:en esta variable se analiza porparte de los implicados, qué porciento
representaria los costos de energia, evidenciando que la planta deseada cuenta con un
proceso de recuperacion de energia, lo que favorece este anéalisis siempre y cuando la
oferta seleccionada lo presente,de lo contrario se valorariacon mayor énfasis en elestudio
de factibilidad de la inversion.

G astos en sustancias quimicas: a partir del anéalisis de la oferta los im plicados coinciden
qgue esta variable depende de la cantidad de sustancias quimicas que administrara el
proveedor y la cantidad que el inversionista debe comprar y con qué calidad se debe
obtener.

Estudios de riesgo: en esta variable se determind que a pesarde la preparacién realizada a
los trabajadores,en este punto a través de seminarios de analisis de riesgo y la garantia de
la planta se debe contratar igualmente el servicio de analisis de estudios de riesgo de la
planta,considerando de igualm anera a ESIHO .

Reparacibn y mantenimiento preventivo:los im plicados coincidieron qgue esta variable de
analisis de Ilos servicios técnicos especializados para las necesidades que pueden
presentarse en elfuncionamiento de la planta debe serde forma preventiva, utilizando la
norma ISO 9.001 para mantenimiento de los equipos y planificdAndolo en un cronograma de
trabajo a partirde sus resultados,de igualform a se puede contratarsifuese necesario los
servicios de m antenimiento preventivo a ESIH O .

Aseguramiento de las partes y piezas de repuesto:en esta variable se analiza porparte de
los im plicados,las consideraciones con elproveedora partirde criterios analizados com o:
2 unidades de actuador eléctrico, 1 bomba dosificadora completa, 1 junta de filtro, 2
presostatos, 1 manoémetro baja presién, 1 manoémetro alta presion, 2 tapas de tubos de

presion, 1 kitde repuesto de bomba de alta presiény de recuperaciéon de energia, 1l tapa
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microfiltro, 1 junta microfiltro, 1 sonda de redox, 2 sonda de nivel y 2 sonda de
conductividad .

Tarea 3. Caracteristicas técnicas.

Se realizé6 la revision de documentos en ofertas anteriores de |Ilos proveedores
considerados para la planta desalinizadora de la entidad, la entrevista en profundidad a los
directivos de la em presa, a los implicados en elproceso inversionista y el analisis de un
panel de expertos seleccionados a partir de la experiencia en el mundo de plantas
desalinizadoras.Las especificaciones técnicas atenerencuenta seconsideraron a partir
de cada equipo necesario para elefectivo funcionamiento de la planta teniendo en cuenta
las caracteristicas delproducto deseado.

. Pre-filtro de seguridad:instalacion de un filtro de seguridad de anilla para eliminar
las particulas de gran tam afio proveniente delpozo,teniendoen cuenta cantidad de
filtros, m aterial, anillas,rango de filtraci6én de130 micras, presi6on m axima de 10 bar,
caudal neto 50 m ®/h, conexién de 4", perdida de carga a 0.2 bar y sistema de
limpieza (automéatica).

. Equipo dosificadorde hipoclorito s6dico: dosificacion alcaudalde hipoclorito sédico,
con el fin de eliminarcualguiercontaminacién biolégica presente en elagua bruta o
en elagua tratada segun la fase delproceso,oxidarla materia organica y metales
tipicos como el hierro.

Es una bomba dosificadora analégica con caudal constante y control analégico,
valvula de purga manual, membrana PTFE, cabezal estandar de PVDF, carcasa
fabricada en PP reforzada con fibra de vidrio y kit de instalacion estadndar con
valvula de pie en PVC,valvula de inyeccién y tubo de aspiracion en PVC, y tubo de
impulsi6on PEAD, teniendo en cuenta una alimentacién de 100 a 240 V -50/60 Hz,
numero de inyecciones de 0-160 impulsos/ min, presion maxima 8 bar, caudal
m a&ximo de 3 litros/h, conexiones con un tubo de polietileno 4x6 mm, potencia
absorbida aproxim adamente de 12.2 w con proteccién IP 65, fluido a vehicular con
hipoclorito sédico, racorde inspeccién 3/8,dosificacién regularde 0-6 , aspiracion
con filtro de proteccién, auto-aspirante hasta una altura maxima de 1.5 m y un

depdsito para preparacién de reactivo.
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. Equipo de filtracibn autom atico: sistema compuesto por un filtro construido
principalm ente por un cuerpo cerrado horizontalen PRFV, capaz de soportar una

2|juego de valvula autom aticas que se encargan de dirigir

presion de hasta 4 km /cm
las diferentes partes del proceso, difusores de distribucion en PVC =en el fondo
mediante brazos colectores,procesos de lavado y Ilim pieza de m anera autom atica
en los intervalos de tiempo programados y por medicion de pérdidas de cargas,
soplante para lavado de filtro, carga de granulometria seleccionada, tuberias vy
accesorios en PVC ygranrendimiento de filtracion, teniendo en cuentala cantidad,
el didm etro de conexion, el caudal total tratado, la velocidad de filtracion < 15.00
m3/m2h,la presién m axima adm isible, la tem peratura m aximade trabajo de 50°C y
ellecho filtrante.

. Equipo dosificador autom 4tico de producto anti-incrustante:dosificacion alcaudalde
agua de entrada con producto antiincrustante para elcontrolde las incrustaciones
salinas sobre las membranas de osmosis inversas, teniendo en cuenta de igual
m anera las especificaciones delequipo dosificadorde hipoclorito sé6dico.

. Equipo dosificador-controlador del potencial REDOX: dosificacion

proporcionalm ente al caudal de entrada de agua con bisulfito sé6dico con el fin de
reducirlos com puestos oxidantes que pudieran acom pafiaralagua de aporte.
Es una bom ba dosificadora digitalcon controladorde REDO X integrado, teniendo
en cuenta la alimentacién, el numero de inyecciones, presion maxima, caudal
m aximo, campo de medicibn de *+ 1000m V, una resolucibn de *0.1m V, potencia
absorbida aproxim adamente, fluido a vehiculary un depé6sito para preparaci6on de
reactivo.

. Equipo de osmosis inversa: es una maquina desaladora autom atica dotada de un
sistem a de flushing, destinado ala conservacion y mantenimiento de la misma con
materialde tuberiaen baja presion (PVC)ytuberia de alta presién (acero inoxidable
duplex) o similar,y pre ensamblado sobre bastidorauto cortante lo integran com o
componentes esenciales la filtraci6n por cartuchos recargables de 1 y 5 micras,
valorando en ello la cantidad, elcaudal, eltipoy elmaterialde la carcasa,eltipoy el
nim ero de cartuchos por filtrosde 5p,lalongitud de 60’y eldindm etro delcartucho

de 4”7, los mandémetrosylas tuberiasy conexiones en PVC;bombade alta presion y
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moédulos de osmosis inversa a partir de fabricante, modelo, cantidad, voltaje,
frecuencia,potencia instalada, potencia consumida estimada, consumo estimado,
variadores de frecuencia e intercambiadorde presibn,en elldltimo caso se analiza el
m aterialla configuracion elmodelo delrecipiente y conveccion aproximada. Como
sistem as de |lim pieza y desinfeccion se pueden encontrarla bomba de impulsiony el
deposito de lim pieza; un cuadro eléctrico centralen acero pintado y secado alhorno
para sefalizaci6én, mando y proteccion a todos los elementos de la instalacién,
teniendo en cuenta un disyuntor térmico para proteccion de las bombas de alta
presién, transformador eléctrico de 220 V-24 V, relés de apoyo para maniobras de
dosificacion, lavado de filtro,sonda de nivel, etc., proteccion globalpor diferencialde
tensiébn, alarm a aclGstica,variadores de frecuencia y pantalla tactilcon registro de
alarm a, incluido adem as conductivimeros digitales para el control de la calidad
ibnica delagua tratada.

. Equipo de remineralizacion de <calcita: un sistema compuesto por dos filtros
construidos principalm ente por un cuerpo cerrado vertical en PRFV, capaces de
soportaruna presién de hasta 2.5 kmi/cm?, mirilla,boca de hom bre de carga, una
carga de producto reminaralizador (calcita),tuberias y accesorios en PVC,teniendo
en cuenta cantidad, diam etro de conexion de 2", caudal total tratado de 22 m */h,
tiem po de contacto £ 6 min, presion m axim a adm isible de 2.5 bar, temperatura de
trabajo de 20-50°C,temperatura de disefio de 25°C, lecho filtrante con calcita seguin
una cantidad de 3800 kg.

. Equipos de instrum entacién y control de la planta: funcionamiento de la planta a
través elementos de seguridad como: medidores de caudal, de presién, de
conductividad,de potencialredox.

Etapa lll. Analizarla oferta.

Paso 1. Caracteristicas de la oferta.

A partir de la revision de documentos para una caracterizacion de la oferta acorde a las
necesidades de la entidad se evalu6 aspectos como:disefio de la planta, funcionamiento
de la planta, especificaciones técnicas,sistema de instrumentacion y control,sum inistro de
piezas y partes de repuesto,suministro de consum ibles (producto quimico anti-incrustante,

reposiciones de cartuchos de 1y 5 micras, entre otros), necesidades de servicios desde el
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analisis del caudaly el drenaje hasta la potencia instalada y consumida, docum entacién

que acredite eltrabajo de los equipos, precio de la planta y plazo de entrega, teniendo en

cuenta adem &4s eltipo de obra necesaria para lainstalacion de todos los equipos, la sefal

de niveldeldepdsito delagua tratada,las acom etidas hidraulicas,eléctricas y neum aticas

considerando una distancia permisible de los equipos a instalar,yun perimetro alrededor

de la planta de tratamiento para zona de servidum bre.

Paso 2. Analisis de posibles ofertas para la entidad.

Luego de aplicaruna tormenta de ideas considerando las ofertas delmercado a partirde la

influencia de las caracteristicas técnicas analizadas anteriormente y el criterio de los

implicados, se determinéd que las ofertas m as acertadas para la adquisici6n de la planta

desalinizadora en la entidad son: Hangzhou SUNUP Tecnologia Ambiental Co. Ltd.,

TRAMASA yGrunbeck,ofertas que porsu procedencia ylas caracteristicas de sus equipos

han alcanzado un gran posicionamiento en el mercado, segun los resultados de las

instalaciones realizadas a partirde su apertura a nivelinternacional.

Etapa lV.Seleccionarla oferta adecuada.

Paso 1. Trabajogrupalconlos implicados parala seleccién.

En un primer momento con los implicados se determind que a partir de las ofertas

presentadasy segulnlos aspectos analizados,las ofertas consideradas incluyen muchos

puntos favorables para la entidad: son viables, tienen un gran dominio técnico, vy

puntualizan mayormente todas las caracteristicas del producto vista en las etapas

anteriores.

Posteriormente se desarrolld elM étodo Kendall, determinando asilas ofertas priorizadas

de com pra, partiendo por el calculo del Coeficiente de Concordancia (W ) al grupo de

expertos, donde el Coeficiente de Concordancia serd un indice de la divergencia del acuerdo

efectivo entre los expertos mostrados en los datos del maximo acuerdo posible (perfecto).

. Seleccibn de expertos y M étodo Kendall.

Los expertos concuerdan en sus criterios acerca de cudles son las variables a priorizar en la

adquisiciéon de una planta desalinizadora, muestra de &ello es que el coeficiente de

concordancia Kendall (W) arroj6 un valor de 0.563957 (56.396% ) mayor que el 0,5 requerido

para que el resultado sea valdo, no existiendo por tanto la necesidad de elminar ningun

experto pues todos tenian criterios semejantes en cuanto a la importancia de los diferentes
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indicadores. Como resultado se obtuvo una diferenciacién de la importancia de los diferentes
indicadores tratados en la boleta, existiendo <cuatro indicadores, a partir de la escala
propuesta donde todos se consideran importantes, que no resultaron evaluados cercanos a
la categoria de cruciales, los cuales son: costos de energia, gastos en sustancias quimicas,
reparacibn y mantenimiento preventivo y aseguramiento de las partes y piezas de
repuesto.

El resto de los indicadores para un total de 6, resultaron evaluados cercanos a la categoria
crucial para la seleccion de la oferta deseada y su proyeccion como variables a priorizar para
la adquisicion de una planta desalinizadora con vista al futuro desarrollo de la entidad, estos
son los siguientes: precio de la planta, preparacion del personal, funcionamiento del
pretratamiento, monitoreo delcom portamiento delproducto a obtener, caracteristicas de
las membranasy estudios de riesgo.

Resultados de la seleccién de expertos y del M étodo Kendall

Tabla 3.6: Resumen de la determinacién del Coeficiente de com petencia (K).

E. E. Es E. Es Es E; Es Es Eyp Ey Eyp Ew
ke 0,8741 0,9706 0,4169 0,8787 0,9494 0,828 0,3943 0,8171 0,9701 0,895 0,3657 0,2717 0,8008
ka 0,84 1 0,5 0,88 0,96 0,84 0,5 0,82 0,98 0,86 0,5 0,5 0,8
k 0,8571 0,9853 0,45845 0,8794 0,9547 0,834 0,44715 0,81855 0,9751 0,877 0,4329 0,38585 0,8004

E14 E15 E16 E17 E18 E19 E20 E21 E22 E23 E24 E25

ke 0,9289 0,369 0,9376 0,4359 0,2803 0,8425 0,9412 0,5796 0,9506 0,3458 0,8566 0,622
ka 0,98 0,5 0,98 0,54 0,5 0,84 0,9 0,62 0,98 0,5 0,82 0,54

Kk 0,9545 0,4345 0,9588 0,48795 0,39015 0,84125 0,9206 0,5998 0,9653 0,4229 0,8383 0,581

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3.7: M atriz de Rango.

Aspectos/Expertos | E1 | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | ET | EB | ED | E10 E11 E12 | E13 E14 E15 zai A A2

1. Precio de la 8 9 9 8 9 9 8 9 9 8 8 9 9 8 9 129 28,3 | 802,77
planta

Z  Costes de 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 21 | 79,6 | 6346,7
enangia

3. Preparacion del a9 8 9 3 9 8 a9 7 9 8 9 8 9 9 9 128 27,3 7471
personal

4. Funcionamiento 9 8 9 3 9 9 9 9 9 9 9 e 9 9 8 131 30,3 | 920,11
del pretratamiento

3. Gastos en 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 20 | 80,6 | 65071
sustancias

quimicas

6. Monitoreo  del 8 8 9 3 3 9 8 9 9 3 9 8 8 3 9 126 253 | 641,78
comportamients
del producte a
obtenar

7. Reparacion y 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 19 | 81,6 | 66694
manienimients
preventivo

& Caractensticas 2 9 9 9 3 9 a9 9 3 9 9 9 9 9 9 132 31,3 | 981,78

de las membranas

5. Estudios de 9 9 9 3 9 9 9 3 9 9 8 7 9 9 8 129 28,3 | 802,77
riesgo

0. Aseguramientc 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 20 | 80,6 | 65071
de las pares y
piezas de repussto

Fuente: Elaboracién propia.

Paso 2. Ranking de las ofertas.

Se realizé un ranking de las ofertas considerando el precio de la planta a partir del

presupuesto de la entidad y de las caracteristicas necesarias que debe poseer las

membranas a instalar,la garantia de preparar atodo elpersonalque va a operarla planta,

considerando igualm ente un sistem ade seguridad y proteccidon de los trabajadores, y su

norm alizacion con el aseguramiento del buen funcionamiento y sus analisis posibles de

riesgo. A partir de ello se determiné realizar la decisién final entre la oferta espafiola

TRAMASA y la oferta alemana Grunbeck, considerando que en Cuba son las mas

implementadasy hanrepresentado resultados favorables,y adem a4s cum plen con todas las

caracteristicas delproducto y la oferta deseada en elmercado.

Paso 3.Seleccion definitiva de la oferta.

Se determiné por los directivos como seleccion definitiva la oferta espafola, ya que la

presidencia de la Corporacion Cuba Ron consider6 que esta oferta adem as de cum plir con

caracteristicas delproducto,constade un servicio técnico especializado dispuesto alcliente

para atendercualguiernecesidad que pudiera presentarsede forma puntualo bien de una

forma programada mediante forma de contratos de mantenimiento con caracter anual,
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adem as que porexperiencias anteriores se conoce eltrabajode ESIHO y este proveedor
tam bién garantiza los servicios de esta em presa.

Conclusiones parciales delcapitulo.

De los aspectos principales de este capitulo se pude destacar lo siguiente: se logré
seleccionarla oferta adecuada parala adquisicion de una planta desalinizadora, siendo la
oferta definitiva la oferta espafiola de TRAMASA.También se definieroncom o principales
caracteristicas delproducto,que seauna planta desalinizadora con un modelo de sistem a
de recuperacionde energia,para una producciéon de 500 m >/ dia de agua potable, con un
equipamiento com pleto con pretratamiento autom atico de proteccibn de membranas
semipermeables, un disefio de planta considerando el origen de agua a tratar con pozo
playero, con proceso de remineralizacion final y anéalisis de la calidad de agua como
producto final. Adem 4s se selecciondé elmercado chino, espafoly alem an, con un total de
7 ofertas analizadas.

Se determindé a partirdelandalisis de las ofertas haceruna segmentacion en elmercado que
dio tributo a una selecciéon finalcon 2 ofertas dando como resultado finalun anéalisis de la
oferta la oferta espafiola de TRAMASA y la alemana de Grunbeck considerando
principalm ente el precio de la planta, las caracteristicas necesarias que debe poseer las

membranas a instalar,la garantia de preparar atodo elpersonalque va a operarla planta.
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Conclusiones

Una vez finalizada la investigacion que ha estado enfocada a realizaruna investigacién de

mercados para la adquisicion de una planta desalinizadora en la Corporacién Cuba Ron,

Ronera Cardenas, a partirde un analisis integradorde los aspectos de lainvestigacién de

m ercados,se destacan las principales conclusiones tedricas y practicas:

1. . Se demuestra la necesidad de haber establecido una fundamentacion tedric
a-conceptual respecto a la investigacion de mercados, dado que ello posibilita
larealizacion de estudios valorativos de evaluacién de proyectos de inversion.

2. . EIl procedimiento elaborado permite realizar una investigacion de mercados en la
adquisici6én de una planta desalinizadora para conocerlas caracteristicas delproducto,
seleccionarelmercado donde se analizarad la oferta,analizarla oferta y seleccionar la
adecuada.

3. . La aplicacion delprocedimiento de investigacion de mercados en la adquisicion de un
aplanta desalinizadora en la Corporaci6n Cuba Ron, Ronera Cardenas arrojo 1lo
ssiguientes resultados:

. Se definieron com o principales caracteristicas del producto, una planta
desalinizadora con un modelo de sistema de recuperaciéon de energia, para una
produccién de 500 m?3/dia de agua potable, con un equipamiento completo con
pretratamiento autom atico de proteccién de mem branassemipermeables,un disefio
de planta considerando elorigen de agua a tratarcon pozo playero,con proceso de
remineralizacion finaly andlisis de la calidad de agua com o producto final.

. Se seleccioné el mercado chino, espafiol y aleman, con un total de 7 ofertas
analizadas; que dio tributo a una seleccion final entre 2 ofertas para el resultado
final: la oferta espafiola TRAMASA yla oferta alemana Grunbeck.

. Se logré6 seleccionar la oferta adecuada para la adquisicibn de wuna planta

desalinizadora,siendo la definitiva la oferta espafiola TRAMASA.
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RECOMENDACIONES

Recom endaciones

A partirde los resultados alcanzados se recomienda lo siguiente:

. Proponer el procedimiento disefiado, como una herramienta de incuestionable
utilidad para ser aplicada, tanto por los directivos de la entidad asi como por
especialistas en eltema, con elfin de disefiar estrategias m as adecuadas para un
proceso de seleccibn de oferta como parte de una evaluacion de proyectos de
inversion.

. Elaborar por parte de los directivos de la entidad estrategias que faciliten Ila
im plem entacion de los resultados alcanzados.

. Capacitaralos directivos de la entidad en las nuevas filosofias de investigacién de
mercados,asicomoenelempleode los métodos y técnicas pertinentes,como via
para contribuira una mejorplanificacién de los recursos econdédmicos, financieros y
m ateriales con los que cuentan.

. Proponereluso de la presente tesis de maestria como bibliografia para la M aestria
de Adm inistracion de Em presas,la carrera de Licenciatura en Economiay el Grupo

Cientifico Estudiantilde M arketing y Gestibn Urbana.
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Anexos

Anexos

Anexo No. 4. Guia de entrevista en profundidad a los directivos de la Corporacién

Cuba Ron,Ronera Cardenas.

Tabla 3.1.Im plicadosen la entrevista.

Nombrey Apellidos Cargoque desem peia

M ilagros Ortega Suérez Directora general

Ariel Hilario Cordero Alonso Director com ercial

Leidi Almeida Pérez Directora econdémica
AlibetJim énez Pérez Directora de Recursos humanos
LeonelMolina M atos Director de operaciones
OsnellLimaDominguez Director de UEB Ronera
Yaunier Zulueta M artinez Director de UEB Destileria
Amed M artiatu M estre Director de transporte
Alexander Ibarra Naranjo Director de m antenimiento

M arta Julia Bohorges Zulueta Directorde servicios generales

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo: conocer los aspectos esenciales a considerar para la adquisicién de la
planta desalinizadora en elmercado internacional.
Preguntas:
1- ¢Qué caracteristicas técnicas yecondmicas se debentener en cuenta en las
ofertas analizadas?
2- ¢(Cuéles son los factores dentro delm arco legaldelpais atenerencuenta?
3- ¢Cudles son las ofertas mejores entre los proveedores analizados para la
obtencién delagua deseada?
Lugar:entidad objeto de estudio.

M edios em pleados: Libretay boligrafo paratomarnotas.
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Anexos

Anexo No.2.Implicados enlastormentasde ideas.

Tabla 3.2. Im plicadosde la Corporacion Cuba Ron, Ronera Cardenas.

Nombrey Apellidos Cargo que desem peia
Milagros Ortega Suéarez Directora general

Ariel Hilario Cordero Alonso Director com ercial

Leidi Almeida Pérez Directora econémica

Alibet Jim énez Pérez Directora de Recursos humanos
LeonelMolina M atos Director de operaciones
OsnellLimaDominguez Director de UEB Ronera
Yaunier Zulueta M artinez Director de UEB Destileria
Amed M artiatu M estre Director de transporte
Alexander Ibarra Naranjo Director de m antenimiento

M arta Julia Bohorges Zulueta Director de servicios generales
Yadir Alvarez Téllez Especialista en Inversiones
Sonyahilis Pentén Carmenaty Especialista en Inversiones

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3.3. Otros implicados en lainvestigacion.

Nombrey Apellidos Cargo que desem pefia

Juan Bautista Gonzalez Escalona Presidente de la Corporaciéon

M anuelAreas Orozco Vicepresidente de la Corporacién
Amilson Avila Directorde inversiones de la Corporacién

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo No. 3. Guia de

entrevista en

Anexos

profundidad a compafieros ajenos a la

Corporacion Cuba Ron,Ronera Cardenas r relacionados con la adquisici6n de plantas

desalinizadoras.

Tabla 3.4.Im plicadosen la entrevista:

Nombrey Apellidos

Cargo que desem pefa

Ing. Eduardo M. Crespo

M orales

Especialista de asesoramiento de plantas enla Em presa de

Servicios Ingenieriles Hidraulicos O ccidente.

M Sc.AbelLa O Leyva Tecnobélogo de procesos en la Planta Boca de Jaruco,
Energas, S.A.

Ing. David Rom an Operador de Planta en la Planta Boca de Jaruco, Energas,
S.A.

Ing. Manuel Tamayo Tecnodlogo de procesos enla Planta Varadero, Energas, S.A.

Alvarez

Ing. Jorge Evaristo Especialista A en producciones derivadas de la Industria

Heredia Baro

azucarera

Fuente: Elaboracién propia.

O bjetivo: conocer los

aspectos esenciales a

considerar para la adquisicién de Ila

planta desalinizadora en elmercado internacional.

Preguntas:

1- ¢Cuales elprocedimiento a utilizar para adquiriruna planta desalinizadora?

2- Expligue elproceso de funcionamiento de la planta.

3- Diga qué tipo de caracteristicas debe tenerla entidad para comenzar un proceso

de adquisici6én de una planta.

4- Alrededor de qué

este tipo.

rango minimo y maximo oscilan

los precios de una planta de

5- ¢Cuales elproveedorde plantas m as valorado en elmercado internacionaly en

Cuba?

6- ¢Cudal es la

proceso como este?

filbsofia em presarial

gue utiliza su entidad para llevar a cabo un

Lugar:centrode trabajo de dichos entrevistados.

M edios em pleados: grabadora de mano, libreta, boligrafo paratomarnotas.
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Anexos

Anexo No.4.Céalculo de una planta desalinizadora para una producciénde 20 m 3/h.

Project Inform ation: Planta Desalinizadora Ronera Cardenas 20 m

Case-specific: Primera variante (24 membranas)

System Details

3

Feed Flow to Stage 1 44.44 m3/h Pass1Permeate Flow 20.00 m3/h Osmotic Pressure:

Raw W ater Flow to System 44.44 m3/h Pass1Recovery 45.00 % Feed 30.65 bar

Feed Pressure 78.43 bar Feed Tem perature 25.0 C Concentrate 57.88 bar

Fouling Factor 0.85 Feed TD S 45572.70 mg/l Average 44.26 bar

Chem .Dose None Number of Elements 24 Average NDP 33.63 bar

Total Active Area 891.84 M 2 Average Pass 1 Flux 22.43 Ilmh Power 121.06 kW

W ater Classification: W ell W ater SDI < 3 Specific Energy 6.05 kW h/m 3
Feed Feed Recirc Conc Conc Perm Avg Perm Boost Perm

Stage Element #PV #Ele Flow Press Flow Flow Press Flow Flux Press Press TDS

(m3/h) (bar) (m3/h) (m3/h)

1 SW30HRLE-400i1 6 4 44.44 78.09 0.00 24.44

(bar) (m3/h) (Imh) (bar) (bar) (mg/D

77.46 20.00 22.43 0.00 0.00 158.98

Pass Stream s
(mg/lasIon)
Concentrate Permeate
Name Feed Adjusted Feed
Stage 1 Stage 1 Total
N H 4 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
K 335.98 335.98 609.42 1.79 1.79
N a 12804.36 12804.36 23240.38 49.59 49.59
Mg 1075.64 1075.64 1954.56 1.43 1.43
Ca 1419.84 1419.84 2580.05 1.84 1.84
Sr 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ba 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CO3 585.92 585.92 1263.97 0.00 0.00
HCO3 10347.35 10347.35 18373.89 43.96 43.96
NO3 23.43 23.43 42.07 0.64 0.64
Ccl 18976.10 18980.18 34460.99 59.72 59.72
F 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
SO 4 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Si0 2 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Boron 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CO2 127.56 127.56 246.14 160.54 160.52
TD S 45568.63 45572.70 82525.35 158.98 158.98
pPH 7.60 7.60 7.68 5.60 5.60

Design W arnings
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-None-

Solubility W arnings

Langelier Saturation Index > o

Stiff & Davis Stability Index > o

Antiscalants may be required. Consult your antiscalant manufacturer for dosing and maximum

system recovery.

Stage Details

Perm Flow
Stage 1 Element Recovery

(m 3/h)
1 0.16 1.21
2 0.15 0.95
3 0.13 0.70
4 0.11 0.48

Scaling Calculations

pH

Langelier Saturation Index
Stiff & Davis Stability Index
Ionic Strength (M olal)
TDS (mg/l)

HCOs3

CO2

COs3

CaS0O4 (% Saturation)
BaSO4 (% Saturation)
SrSO4 (% Saturation)
CaF2 (% Saturation)

Si0O2 (% Saturation)

Mg(OH)2 (% Saturation)

To balance: 4.07 mg/l Cladded to feed.

Perm TDS
(m g/
91.24
133.16
202.26

317.58

Raw W ater

45568.63

10347.35

Feed Flow
(m 3/h)

7.41

6.20

Adjusted Feed

45572

10347

Feed

Feed TD S
( ) Press

m

& (bar)
45572.70 78.09
54401.42 77.88
64152.09 77.-71
73881.43 77.58

60 7
06 3
02 2
85 1
.70 82525.
.35 18373.
.55 246.
92 1263.
oo o
oo o
oo o
oo o
oo o
06 o

Concentrate
.68
.64
42

.62

allowable
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Project Inform ation: Planta Desalinizadora Ronera Cardenas 20 m

Case-specific: Segunda Variante (30 membranas)

System Details

3

Feed Flow to Stage 1 44.44 m3/h Pass1Permeate Flow 20.00 m3/h Osmotic Pressure:
Raw W ater Flow to System 44.44 m3/h Pass1Recovery 45.00 % Feed 30.65 bar
Feed Pressure 71.34 bar Feed Tem perature 25.0 C Concentrate 57.85 bar
Fouling Factor 0.85 Feed TD S 45572.70 mg/l Average 44.25bar
Chem.Dose None Number of Elem ents 30 Average NDP 26.51bar
Total Active Area 1114.80 M 2 Average Pass 1 Flux 17.94 Ilm h Power 110.12 kW
W ater Classification: W ell W ater SDI < 3 Specific Energy 5.51kW h/m 3
Feed Feed Recirc Conc Conc Perm Avg Perm Boost Perm
Stage Element #PV #Ele Flow Press Flow Flow Press Flow Flux Press Press TDS
(m3/h) (bar) (m3/h) (m3/h) (bar) (m3/h) (Imh) (bar) (bar) (mg/l)
1 SW 30HRLE-4001 6 5 44.44 71.00 0.00 24.44 70.23 20.00 17.94 0.00 0.00 194.02
Pass Stream s
(mg/lasIon)
Concentrate Perm eate
Name Feed Adjusted Feed
Stage 1 Stage 1 Total
N H 4 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
K 335.98 335.98 609.09 2.21 2.21
N a 12804.36 12804.36 23231.39 60.69 60.69
M g 1075.64 1075.64 1954.33 1.72 1.72
Ca 1419.84 1419.84 2579.74 2.23 2.23
Sr 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ba 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CO03 585.92 585.92 1265.52 0.00 0.00
HCO3 10347.35 10347.35 18363.39 53.03 53.03
N O3 23.43 23.43 41.96 0.77 0.77
Ccl1 18976.10 18980.18 34449.95 73.38 73.38
F 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
SO 4 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Si0 2 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Boron 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CO2 127.56 127.56 245.55 162.67 162.65
TD S 45568.63 45572.70 82495.38 194.02 194.02
pH 7.60 7.60 7.68 5.67 5.67

Design W arnings

-None-
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Solubility W arnings

Langelier Saturation Index > o

Stiff & Davis Stability Index > o

Antiscalants may be required.

system recovery.

Stage Details

Stage 1 Element Recovery

1 0.15
2 0.13
3 0.12
4 0.09
5 0.07

Scaling Calculations

pH

Langelier Saturation Index
Stiff & Davis Stability Index
Ionic Strength (M olal)
TDS (mg/l)

HCO3

CO2

COs3

CaS0O4 (% Saturation)
BaSO4 (% Saturation)
SrSO4 (% Saturation)
CaF2 (% Saturation)

Si0O2 (% Saturation)

Mg(OH)2 (% Saturation)

Perm Flow
(m 3/h)

To balance: 4.07 mg/lCladded to feed.

Perm TDS
(mg/D)

Raw W ater

45568.63

10347.35

Feed Flow
(m 3/h)

7.41
6.33
5.48
4.84

4.39

Adjusted Feed

45572.

10347.

Feed TDS
(mg/1)

45572.70
53270.81
61475.86
69503.24

76651.54

Consult your antiscalant manufacturer for dosing and maximum

Feed
Press

(bar)
71.00
70.78
70.61
70.47

70.34

Concentrate

3.64
2.42

1.61

82495.38
18363.39
245.58

1265.52

allowable



