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Resumen

La presente investigacion se lleva a cabo en la empresa GEOCUBA Matanzas. Su objetivo
general es disefiar una estrategia de marketing para la comercializacion de souvenirs de la
Empresa Geocuba en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez de Matanzas. Para
el desarrollo de la misma, se combinan métodos teéricos y empiricos, como el de induccion —
deduccion, el de analisis — sintesis, el de analisis histérico — légico, métodos estadisticos, la
entrevista y la encuesta, ademas de emplear otras herramientas como el diagrama de Pareto,
y el programa Microsoft Excel para el tratamiento y procesamiento de la informacién. Para el
logro del objetivo de la investigacion, se aplica un procedimiento basado en la metodologia de
Kinnear y Taylor (1992), estructurado en cuatro etapas que transitan desde el diagnostico
hasta la implementacion. Se emplean métodos como la encuesta a pasajeros, entrevistas a
directivos y el Diagrama de Pareto, el cual permitio identificar a los mercados de Canada y
Rusia, junto al segmento nacional, como los mercados meta estratégicos. Los resultados
principales destacan una preferencia del viajero por articulos de acrilico y PVC con opciones
de personalizacion inmediata. La estrategia disefiada integra las variables del Marketing Mix
(Producto, Precio, Plaza y Promocion) bajo el cumplimiento de la Resolucion 148/2023,
asegurando la factibilidad legal y econdmica de la propuesta. La implementacion de este plan
de accion permitira a GEOCUBA Matanzas diversificar sus ingresos, optimizar su presencia
en el sector turistico y ofrecer un valor ahadido mediante la creacion de recuerdos con alta

identidad local y tecnoldgica.

Palabras claves: comercializacion, marketing, investigacion de mercados.



Abstract

The present research is conducted at the GEOCUBA Matanzas enterprise. Its general
objective is to design a marketing strategy for the commercialization of souvenirs by
the GEOCUBA Enterprise at the Juan Gualberto Goémez International Airport in
Matanzas. To develop this strategy, a combination of theoretical and empirical
methods was used, such as induction—deduction, analysis—synthesis, historical—
logical analysis, statistical methods, interviews, and surveys. Additionally, tools such
as the Pareto diagram and Microsoft Excel were employed for information processing.
To achieve the research objective, a procedure based on the Kinnear and Taylor
(1992) methodology was applied, structured into four stages ranging from diagnosis to
implementation. Methods such as passenger surveys, management interviews, and
the Pareto Diagram were used, the latter of which allowed for the identification of the
Canadian and Russian markets, along with the domestic segment, as the strategic
target markets. The main results highlight a traveler preference for acrylic and PVC
items with options for immediate personalization. The designed strategy integrates the
Marketing Mix variables (Product, Price, Place, and Promotion) in compliance with
Resolution 148/2023, ensuring the legal and economic feasibility of the proposal. The
implementation of this action plan will allow GEOCUBA Matanzas to diversify its
income, optimize its presence in the tourism sector, and offer added value through the

creation of souvenirs with high local and technological identity.

Keywords: Commercialization, marketing, market research, souvenirs, strategy.
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Introduccion

La comercializacion constituye un pilar fundamental en el desarrollo econdmico de las
sociedades modernas, actuando como puente esencial entre la produccién y el consumo. Este
proceso complejo y multidimensional trasciende la mera transaccion de bienes y servicios
para convertirse en un sistema integral que engloba investigacion de mercados, disefio de
estrategias, gestiéon de canales de distribucién y creacion de valor para el cliente. Segun
Stanton et al. (2020), la comercializacion representa el conjunto de actividades mediante las
cuales las empresas identifican necesidades insatisfechas y desarrollan soluciones que
generen beneficios tanto para la organizacion como para los consumidores. En el panorama
actual, caracterizado por mercados altamente competitivos y consumidores cada vez mas
exigentes, la comercializacion ha evolucionado desde enfoques tradicionales basados en el
producto hacia perspectivas centradas en la creacion de relaciones a largo plazo con los
clientes (Kotler & Armstrong, 2023).

El estudio de los procesos de comercializacion adquiere especial relevancia en el marco
econdmico actual, donde factores como la globalizacion, los cambios en los patrones de
consumo Y las fluctuaciones econémicas plantean desafios constantes a las organizaciones.
Investigaciones recientes demuestran que las empresas que adoptan enfoques estratégicos
en su comercializacion logran no solo mayores niveles de ventas, sino también una posicién
competitiva mas sdélida en sus mercados (Hollensen, 2022). Este aspecto resulta
particularmente crucial para economias en desarrollo, donde la eficiencia en los procesos de
comercializacion puede significar la diferencia entre el éxito y el fracaso empresarial. Segun
CEPAL (2021), uno de los principales obstaculos para el crecimiento de las pequefas y
medianas empresas en América Latina, por ejemplo, radica precisamente en las limitaciones

en sus capacidades de comercializacion.

Un analisis detallado de la comercializacién debe considerar sus multiples dimensiones,
desde el disefio de estrategias de precios, hasta la gestion de canales de distribucion. (Ferrell
& Hartline, 2022) destacan que la comercializacion efectiva requiere una comprension
profunda de cuatro elementos clave: producto, precio, plaza y promocién, conocidos como las
4P del marketing. Sin embargo, enfoques mas recientes han ampliado este marco para incluir
aspectos como las personas, los procesos y la evidencia fisica, particularmente relevantes en
el sector servicios (Booms & Bitner, 2021). Esta evolucién conceptual refleja la creciente
complejidad de los mercados actuales y la necesidad de abordar la comercializacién desde

una perspectiva holistica que considere tanto los aspectos operativos como los estratégicos.

El escenario socioeconémico actual plantea retos significativos para los procesos de

comercializacion. Por un lado, la creciente concentracién del mercado en grandes cadenas



de distribucion ha modificado sustancialmente las reglas del juego para productores y
proveedores (Sheth & Sisodia, 2023). Por otro, los cambios en los habitos de consumo,
acelerados por fendmenos como la pandemia COVID-19, han generado nuevas expectativas
en términos de conveniencia, seguridad y responsabilidad social empresarial (Grewal et al.,
2020). Estos factores han llevado a muchas organizaciones a replantear sus estrategias de
comercializacion, buscando un equilibrio entre eficiencia operativa, rentabilidad y

responsabilidad social.

En el contexto de los desafios actuales de comercializacién, donde las organizaciones deben
navegar entre la concentracion del mercado en grandes cadenas de distribucién y las
cambiantes expectativas de los consumidores, la investigacion de mercados emerge como
herramienta indispensable para la toma de decisiones informadas. Como sefala (Malhotra,
2022), en un entorno caracterizado por la intensa competencia y la rapida evolucién de los
patrones de consumo, las empresas que basan sus estrategias en datos concretos y analisis
sistematicos del mercado logran ventajas competitivas significativas. La investigacion de
mercados proporciona el sustento empirico necesario para comprender las complejas
dinamicas que influyen en el éxito comercial, desde la identificacién de segmentos potenciales
hasta la evaluacion de la efectividad de las estrategias implementadas (Zikmund & Babin,
2023).

La investigacion de mercados ha evolucionado de ser una funcién reactiva a convertirse en
un sistema estratégico de inteligencia empresarial continua. Segun Davenport & Harris (2023),
las organizaciones mas competitivas han desarrollado sistemas de monitoreo permanente del
mercado que integran multiples fuentes de datos: desde estudios tradicionales hasta analisis
de redes sociales, datos transaccionales y métricas de comportamiento en tiempo real. Este
enfoque sistémico permite detectar micro-tendencias y cambios sutiles en las preferencias del
consumidor antes que la competencia (Gartner, 2023). Sin embargo, como advierten Lemon
& Verhoef (2022), el verdadero valor no reside en la recoleccion masiva de datos, sino en la
capacidad de transformarlos en insights accionables mediante andlisis avanzados y modelos
predictivos. Las empresas que logran institucionalizar este ciclo continuo de captura, analisis
y aplicacion de conocimientos del mercado generan una ventaja competitiva sostenible, al

poder ajustar dinamicamente sus estrategias comerciales (Homburg et al., 2023).

La importancia de la investigacion de mercados se ha amplificado en la medida que los
consumidores se han vuelto mas diversos, informados y exigentes. McDaniel & Gates (2021)
documentan que las organizaciones que invierten sistematicamente en investigacion de
mercados presentan tasas de éxito un 30% superiores en el lanzamiento de nuevos productos
y una mayor capacidad para adaptarse a los cambios del entorno. Este aspecto cobra singular

importancia en mercados altamente competitivos, donde la capacidad para anticipar



preferencias en constante evolucion se convierte en fator determinante para el éxito comercial
(Kotler & Keller, 2022).

La investigacién de mercados esta redefiniendo los procesos de toma de decisiones a todos
los niveles organizacionales. Estudios del Institute (2023) revelan que las empresas con
culturas basadas en datos presentan un 23% mayor rentabilidad que sus pares, gracias a la
alineacion entre evidencia empirica y decisiones estratégicas. Este impacto se manifiesta
especialmente en tres areas clave: desarrollo de productos, donde la investigacion reduce
significativamente las tasas de fracaso; gestiéon de marcas, permitiendo posicionamientos mas
precisos; y experiencia del cliente, facilitando personalizacion a escala (Porter & Heppelmann,
2023). Un caso paradigmatico es el auge del researchOps, metodologia que sistematiza la
integracion de hallazgos de investigacién en los flujos de trabajo operativos, asegurando que
cada decision, desde disefio hasta pricing, esté informada por datos del mercado (Research,
2023). Esta transformacion requiere, sin embargo, superar la brecha entre investigadores y
tomadores de decisiones, mediante la democratizacion del acceso a insights y el desarrollo

de alfabetizacion analitica en toda la organizaciéon (Davenport & Redman, 2023).

El proceso de investigacion de mercados abarca multiples metodologias y enfoques, cada uno
con sus particularidades y aplicaciones especificas. Bajo la perspectiva de Churchill &
lacobucci (2022), un programa integral de investigacion debe combinar técnicas cuantitativas
(como encuestas y analisis de datos secundarios) con aproximaciones cualitativas (como
grupos focales y entrevistas en profundidad) para obtener una visién holistica del mercado.
Esta combinacion metodolégica permite a las organizaciones no solo cuantificar tendencias y
comportamientos, sino también comprender los motivos subyacentes que los generan (Hair
et al., 2021). La creciente disponibilidad de datos en la era digital ha transformado
sustancialmente el campo, permitiendo analisis mas sofisticados y en tiempo real, aunque
también ha planteado nuevos desafios en términos de seleccidon, procesamiento e

interpretacion de la informacion (Sarstedt & Mooi, 2020).

En el ambito estratégico, la investigacion de mercados trasciende su funcién tradicional de
apoyo a la toma de decisiones para convertirse en un activo organizacional clave. Como
destacan (Kumar & Sharma, 2023), las empresas lideres han comenzado a institucionalizar
la investigacion como proceso continuo y sistematico, integrando sus hallazgos en todos los
niveles de la organizacion. Este enfoque permite no solo reaccionar a los cambios del
mercado, sino anticiparlos, desarrollando capacidades prospectivas que son cada vez mas
valoradas en entornos empresariales volatiles (Aaker et al., 2022). La investigacion de
mercados se convierte asi en el puente entre las realidades del mercado y las capacidades
organizacionales, permitiendo a las empresas alinear sus recursos y competencias con las

oportunidades detectadas.



En un escenario donde la investigacion de mercados se ha convertido en herramienta
fundamental para anticipar cambios y alinear capacidades organizacionales con
oportunidades del mercado, los servicios aeroportuarios emergen como un campo estratégico
que requiere especial atencion. Como senala (Graham, 2023), los aeropuertos modernos han
dejado de ser simples infraestructuras de transporte para transformarse en complejos
ecosistemas comerciales donde convergen multiples actores y servicios interrelacionados.
Esta evolucién ha generado la necesidad de desarrollar enfoques innovadores para la gestion
y comercializacion de servicios aeroportuarios, que deben responder simultaneamente a las
exigencias de eficiencia operativa, satisfaccion del pasajero y rentabilidad econdmica (Forsyth
et al., 2022).

La creciente competitividad en el sector aéreo ha llevado a los aeropuertos a replantear sus
modelos de negocio tradicionales. Segun lo expuesto por Halpern & Graham (2023), los
aeropuertos que logran diferenciarse a través de servicios de valor afiadido y experiencias
personalizadas para los pasajeros obtienen mejores resultados financieros y mayor lealtad
por parte de las aerolineas. Este desafio competitivo se intensifica ante la evolucion de los
patrones de consumo, donde los viajeros contemporaneos priorizan tres dimensiones clave:
eficiencia en los procesos operativos, autenticidad en la oferta comercial y compromisos
verificables con la sostenibilidad ambiental (ACI, 2023). Los aeropuertos lideres estan
respondiendo a estas exigencias mediante disefios arquitectdnicos inteligentes, programas
de fidelizacion innovadores y alianzas estratégicas con marcas locales, configurando asi un
nuevo paradigma en la gestion aeroportuaria que trasciende la mera funcién operativa para

convertirse en gestores de experiencias integrales de viaje (Graham, 2023).

La gestion de los servicios aeroportuarios comprende multiples dimensiones interconectadas,
desde operaciones de handling hasta comercio minorista y experiencias de pasajeros. Segun
Freathy (2021), un enfoque integrado que considere tanto la perspectiva operacional como la
comercial es esencial para optimizar el desempeno de estas instalaciones. Aspectos como el
disefio de terminales, la gestion de flujos de pasajeros, la oferta comercial y los servicios
premium han demostrado tener impacto directo tanto en la satisfaccién del usuario como en
los ingresos no aeronauticos, que representan hasta el 40% de los ingresos totales en los
principales aeropuertos internacionales (ACI, 2022). Esta diversificacion de fuentes de ingreso
se ha vuelto estratégica para garantizar la sostenibilidad financiera de las instalaciones

aeroportuarias.

El desafio global de equilibrar eficiencia operativa con experiencias memorables para los
pasajeros adquiere particularidades en el contexto cubano, donde los servicios aeroportuarios
combinan una oferta comercial auténtica con notables limitaciones competitivas. Al igual que

los principales aeropuertos internacionales han transformado sus espacios en complejos
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ecosistemas comerciales (Graham, 2023), Cuba ha desarrollado en sus terminales una
propuesta basada en productos emblematicos que buscan dejar una ultima impresién positiva
del destino (MINTUR, 2023) .Sin embargo, mientras los aeropuertos lideres implementan
servicios premium y conectividad digital como estandares basicos (IATA, 2023), las
instalaciones cubanas muestran carencias significativas en estos aspectos, afectando
especialmente la experiencia del turismo de alta gama, (Habana, 2023). Esta brecha entre la
identidad cultural presente en las tiendas duty-free y los déficits en servicios modernos refleja
la tensidn caracteristica de los aeropuertos cubanos: mantener su autenticidad como vitrina
nacional mientras intentan adaptarse a expectativas internacionales que exigen, cada vez
mas, experiencias comerciales interactivas y sistemas de pago sin fricciones (ONEI, 2024).
De acuerdo con lo que plantea (Pérez Lopez, 2022), el reto futuro consistira en preservar lo
distintivo de su oferta mientras superan limitaciones estructurales que hoy lastran su

competitividad en el sector aeroportuario regional.

Los servicios aeroportuarios en Cuba, particularmente en lo referente a la oferta comercial,
enfrentan el reto de satisfacer las necesidades de un creciente numero de viajeros. Segun
datos de la ONEI (2024), durante el afio 2024 ingresaron al pais 3 008 713 viajeros,
concentrandose un importante volumen de este movimiento en el Aeropuerto Internacional
Juan Gualberto Gomez de Varadero, que segun informacion proporcionada por la empresa
GEOCUBA Matanzas registro 1 070 685 ingresos y 1 126 132 salidas de viajeros. Estas cifras
evidencian la importancia estratégica de desarrollar una oferta comercial aeroportuaria que
no solo refleje la identidad cultural cubana, sino que ademas responda a las preferencias y

expectativas de los diversos viajeros que transitan por estas instalaciones.

La empresa GEOCUBA Matanzas, con amplia experiencia en artes graficas y produccion
cartografica, tiene en su proyeccion estratégica implementar un punto de venta de souvenirs
en la Sala de Ultima Espera del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez de Varadero,
aprovechando sus capacidades productivas para ofrecer articulos con identidad local. Para
ello, necesita determinar las caracteristicas del mercado, las tipologias de productos mas
demandadas por los viajeros salientes del aeropuerto, asi como los disefios mas atractivos y
los rangos de precios éptimos que garanticen competitividad. De tal forma que el problema
cientifico de la presente investigacion sea jcomo contribuir a la venta de souvenirs de la

Empresa Geocuba en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez de Matanzas?

Para dar cumplimiento al problema cientifico planteado, se formula como objetivo general:
disefiar una estrategia de marketing para la comercializacion de souvenirs de la Empresa

Geocuba en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez de Matanzas.

Dicho objetivo fue desglosado en los siguientes objetivos especificos:



1. Sistematizar los fundamentos tedricos metodoldgicos referidos a la tematica de
estudio, relacionados con la investigacion de mercados, el marketing y la gestion
comercial.

2. Proponer un procedimiento para la elaboracién de una estrategia de marketing para la
comercializacion de souvenirs la Empresa Geocuba en el Aeropuerto Internacional
Juan Gualberto Gbmez de Matanzas.

3. Proponer una estrategia de marketing para la comercializacion de souvenirs la
Empresa Geocuba en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez de

Matanzas.

Como solucién adelantada a esta problematica se propone la hipétesis: si se elabora una
estrategia de marketing para la comercializacién de souvenirs de la Empresa Geocuba en el
Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Goémez de Matanzas a partir de un estudio de

mercado, se contribuye a la gestion comercial de la Empresa Geocuba Matanzas.

A los efectos de esta investigacion se define como variable independiente: una estrategia
de marketing para la comercializacién de souvenirs de la Empresa Geocuba en el Aeropuerto
Internacional Juan Gualberto Gémez de Matanzas, y como variable dependiente: contribuye

a la gestion comercial de la Empresa Geocuba Matanzas.

Para lograr el objetivo general propuesto, la investigacion que se concibe es de tipo
exploratoria — descriptiva, y los métodos a utilizar son teéricos y empiricos. Dentro de los
métodos tedricos se parte del dialéctico materialista donde se utilizan fundamentalmente el
de induccion — deduccidn, el de analisis — sintesis y el de analisis historico — l6gico; mientras
que dentro de los empiricos se utilizan métodos estadisticos, la entrevista y la encuesta. Se
emplean ademas como herramientas el diagrama de Pareto, el gestor bibliografico EndNote

y el paquete de Microsoft Office.
La presente investigacion esta estructurada en tres capitulos, con los siguientes contenidos:

Capitulo I: se desarrolla el marco tedrico referencial de la investigacion, abordando aspectos
tedricos fundamentales acerca la investigacion de mercados, el marketing para empresas y la

gestion comercial.

Capitulo II: se ofrece una caracterizacion de la entidad objeto de estudio y se expone el
procedimiento metodoldgico a implementar con el fin de elaborar de una estrategia de
marketing para la comercializacion de souvenirs la Empresa Geocuba en el Aeropuerto

Internacional Juan Gualberto Gomez de Matanzas.



Capitulo llI: se aplica el procedimiento metodolégico propuesto y, en base a los resultados,
se propone una estrategia de marketing para la comercializacion de souvenirs la Empresa

Geocuba en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez de Matanzas.

Para la realizacion de la investigacion se consultaron 130 fuentes bibliograficas, que
representan de los ultimos 5 anos el 72.3%, de los ultimos 10 afos el 83.8%, en idioma

extranjero el 26.9%, y pertenecientes a revistas de alto impacto el 21.5%.



Capitulo I. Marco teérico referencial de la investigacion

Este capitulo brinda el soporte tedrico a la secuencia metodolégica a desarrollar, sobre la base
de informacién actualizada necesaria para sentar los cimientos de la investigacion, abordando
aspectos tedricos fundamentales acerca de la investigacion de mercados, el marketing para

las empresas y la gestién comercial. La siguiente figura muestra el hilo conductor.
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Investigacion de Mercado

Beneficios

Conceptualizacion

Marketing

Estrategias (P del mk)

Conceptualizacion

Gestion Comercial

L5 TS

L L L

N N A DA A

Actividades que incluye

Relacion entre investigacion de mercados,
marketing y gestion comercial

Y

Propuestas de soluciones

L

Estrategias
Procedimientos
Metodologias
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T

Figura 1.1 Hilo conductor del capitulo .
Fuente: elaboracién propia.
1.1 Investigacion de Mercado

Las compafiias reconocen la relevancia de evaluar los constantes cambios en el
comportamiento de los mercados, los clientes y la competencia, a través de la recopilacién de
datos internos y externos, junto con la implementacion de métodos y técnicas de investigacion
(Pérez Rodriguez, 2024).

Para lograr resultados exitosos en el mercado, es esencial centrarse en el consumidor y
reconocer sus gustos, necesidades y preferencias. Esto favorece el desarrollo y ejecucion de
estrategias que garanticen una satisfaccion optima de dichas demandas. Una manera de
adquirir esta informacion es mediante una Investigacion de mercados, uno de los sistemas de

recoleccion de datos mas empleados en el marketing (Evanks Diaz, 2022).



La investigacion de mercados es una herramienta fundamental e imprescindible en la
mercadotecnia, ya que posibilita elaborar un diagndstico sobre los recursos, oportunidades,
fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion (Soledispa Rodriguez
et al., 2021).

Kinnear & Taylor (1993) plantean que la investigacion de mercados es el método sistematico
y objetivo para generar y proporcionar informacion que apoye el proceso de toma de

decisiones por parte de la gerencia de marketing.

En la vision de Arredondo et al. (2019), la investigacion de mercado se presenta como un
estudio sistematico que comienza con el problema, construye modelos y recaba hechos,
permitiendo a las empresas tomar decisiones acertadas para dominar el mercado de bienes

y servicios

Autores como EncaladaTenorio et al. (2020) sostienen que la investigacion de mercado no
solo consiste en recolectar datos, sino en entender las necesidades del consumidor, analizar
la competencia y buscar mejoras para la empresa y su oferta. Es un método que recopila
informacidn clave sobre variables como el mercado, la empresa, la competencia y el producto,

para luego analizarla e informar a las partes interesadas de la empresa.

Villanueva Figueroa (2020) afirma que la investigacion de mercado constituye la base para
las decisiones sobre un producto o servicio, con el objetivo de analizar estratégicamente la
situacion competitiva de una empresa. Ademas, fomenta la innovacién en los procesos y es

clave para proyectar la oferta y demanda en el segmento objetivo.

Gallego Galan (2020) plantea que la investigaciéon de mercado consiste en la recoleccion y
examen de informacion relacionada con el ambito empresarial y comercial, llevados a cabo
de manera sistematica o especifica, con el fin de facilitar la toma de decisiones en el area del

marketing (definir politicas, objetivos, planes y estrategias alineados a sus intereses).

Como indica Malhotra et al. (2020), la investigacién de mercado comprende diversas técnicas
empleadas para entender mejor el publico objetivo de una empresa. Una investigacion
efectiva revela las necesidades, motivaciones, miedos y frustraciones de los clientes. Las
organizaciones utilizan estos datos para disefiar mejores productos, optimizar la experiencia
del usuario y crear mensajes de marketing que atraigan clientes potenciales de calidad,

mejorando asi las tasas de conversion.

La definicién propuesta por Soledispa Rodriguez et al. (2021) sugiere que la investigacién de
mercado es un proceso clave que recoge informacion util, precisa y necesaria para la toma
de decisiones. Su propdsito es resolver problemas empresariales existentes y reducir la

incertidumbre del entorno comercial. Ademas, contribuye a elaborar el plan estratégico de la



compania, preparar el lanzamiento de un producto u optimizar el desarrollo de productos

segun su ciclo de vida

Segun refiere Lee (2022), la investigacion de mercado se realiza de manera agil e interactiva,
centrandose en la obtencion rapida de informacién, su analisis y la adaptacion de las
estrategias de investigacion a las demandas cambiantes del mercado y las nuevas

tendencias.

Chirino Gonzalez (2022) la describe como una metodologia que permite recolectar datos
sobre cualquier aspecto de interés, para luego analizarlos y utilizarlos. Se emplea para tomar

decisiones acertadas y garantizar la satisfaccion de los clientes.

La integracién de estas definiciones permite conceptualizar la investigacion de mercados
como un proceso sistematico para recopilar, analizar e interpretar informacion sobre
consumidores, competencia y entorno comercial. Su objetivo principal es generar
conocimientos que apoyen la toma de decisiones estratégicas, reduciendo la incertidumbre y

mejorando la efectividad de las acciones de marketing.
Tipos de investigacion de mercados
Segun Keller & Kotler (2006), los tipos de investigacion de mercado son los siguientes:

Investigacion exploratoria: este tipo de investigacion busca obtener un analisis inicial de una
situacién con la minima inversion de recursos y tiempo. Es ideal cuando la gerencia necesita
identificar problemas potenciales, oportunidades, nuevas perspectivas, o cuando requiere
precisar la definicion de un problema y reconocer variables clave asociadas a la situacion

decisoria.

Investigacion descriptiva o concluyente: proporciona informacién fundamental para que los
directivos evaluen y elijan el mejor curso de accion. Se caracteriza por seguir metodologias
estructuradas, con objetivos claramente definidos y requisitos especificos de informacion que

guian el proceso investigativo.

Investigacién causal o de desempefio: establece relaciones de causa-efecto, analizando
comunmente como factores como la imagen del producto o el gasto publicitario (causas)
impactan en resultados como las ventas (efecto). Aunque su enfoque es analitico, utiliza

técnicas similares a las de la investigacion descriptiva.

Funciones de la investigacion de mercados

Las funciones de la investigacion de mercado definidas por Kinnear & Taylor (1998) son:
e Funcioén clave: recopilar informacion relevante y esencial para la toma de decisiones.

¢ Funciones especificas:
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- Detectar y explicar los fendmenos que ocurren en el mercado.

- Predecir tendencias en produccion, distribucién, precios y lanzamiento de nuevos
productos, asi como identificar requisitos, normativas, riesgos y barreras de entrada al

mercado.
- Revelar posibilidades de negocio con potencial de crecimiento.
- Estudiar los métodos y estrategias comunmente utilizados en el sector.
- Reconocery caracterizar posibles aliados o socios comerciales en el mercado objetivo.
Importancia de la investigacién de mercados

e Una correcta investigacion de mercado, previa al lanzamiento de un proyecto, seria
fundamental para identificar el momento ideal de implementacion, asi como los factores
que podrian favorecer su éxito o aquellos que representarian riesgos potenciales (Pérez
Padron & Moreno Méndez, 2018).

¢ Indudablemente, la investigacion de mercados ofrece a los directivos empresariales la
posibilidad de tomar decisiones mas precisas para guiar a la empresa por el rumbo
correcto y asi contribuir al desarrollo nacional. Brinda a los ejecutivos la informacion
relevante y util para una toma de decisiones Optima. Asimismo, disminuye la incertidumbre
y refuerza la confianza en seguir la direccion adecuada (Pérez Padron & Moreno Méndez,
2018).

e La relevancia de ejecutar una investigacion de mercados esta determinada por la
accesibilidad de datos, los plazos, la veracidad de la informacion y el valor de los datos
recopilados, ya que estos factores son cruciales para que los altos directivos tomen
decisiones correctas, destacando asi la importancia de realizar un estudio adecuado
(Rosendo Rios, 2018)

e La aplicacién de estrategias mediante estudios de mercado constituye una accion
fundamental para establecer métodos eficientes de recoleccion de informacion, vinculados
al plan de marketing o tacticas mercadolégicas, que proporcionan a la gerencia diversas
alternativas para mejorar el posicionamiento de empresas con limitaciones tecnolégicas o
de influencia en su sector (Mahecha Freyle et al., 2019).

e La investigacion permite evaluar si se han alcanzado los objetivos planteados al iniciar el
negocio. Incluso en paises capitalistas menos desarrollados, existe y se satisface la
necesidad de investigaciones de mercado, pues, aunque representan un gasto para las
empresas nacionales, son una inversion con retorno a largo plazo (Mendoza Garcia &
Veliz Valencia, 2018).

e Implementar investigacién de mercado es crucial para las empresas, ya que posibilita

comprender los constantes cambios del entorno y tomar las decisiones mas beneficiosas
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tanto para la organizacién como para los consumidores (Mendoza Garcia & Veliz Valencia,
2018).

Una buena investigacién de mercados revela con precision las deficiencias en productos
y estrategias gerenciales, subrayando la necesidad de considerar todos los productos y
servicios para conocer la opinidon publica, analizando necesidades y tendencias que
impulsen la innovacion (Mendoza Garcia & Veliz Valencia, 2018).

La investigacion de mercado es un elemento esencial para cualquier negocio, pues es una
herramienta decisiva para tomar acciones con mayor seguridad. Permite mejorar el
posicionamiento competitivo, ya que moviliza diversos recursos que benefician tanto al

negocio como a sus clientes (EncaladaTenorio et al., 2020).

La investigacion de mercado constituye una metodologia sistematica para recoger datos de

los consumidores y evaluar el desempefio de un producto en su segmento objetivo,

identificando posibles modificaciones que mejoren su adaptacion al mercado. Resulta

fundamental que el investigador establezca con precision los alcances de su analisis previo al

inicio del proceso, seleccionando los instrumentos de recoleccion de informacién mas

pertinentes que garanticen el cumplimiento de los propésitos planteados (Prieto suarez, 2020).

De acuerdo con (Kotler & Keller, 2016), los profesionales de marketing normalmente obtienen

informacion primaria mediante cinco métodos clave: observacion, grupos focales, encuestas,

analisis de comportamiento y experimentos.

Investigacion por observacion: los analistas pueden recolectar informacién novedosa al
observar discretamente a los clientes durante sus procesos de compra o consumo. La
finalidad es introducir al investigador en el entorno del consumidor para detectar
necesidades no manifestadas.

Investigacién a través de focus groups: un focus group estda compuesto por 6 a 10
participantes seleccionados meticulosamente segun caracteristicas demogréficas,
psicograficas u otros criterios, quienes son convocados para analizar en profundidad
diversos temas relevantes a cambio de una compensacion econémica. Un moderador
experto formula preguntas y realiza indagaciones basadas en los objetivos de marketing;
el propésito es descubrir las auténticas motivaciones de los consumidores y comprender
sus comportamientos y expresiones. Debido a los importantes avances tecnologicos
actuales, ahora es factible realizar grupos focales virtuales, donde los participantes
pueden interactuar sin necesidad de coincidir fisicamente.

Investigacién por medio de encuestas: las organizaciones emplean cuestionarios para
evaluar conocimientos, creencias, preferencias y grado de satisfaccion de los

consumidores, asi como para medir estas variables en la poblacién objetivo. Los sondeos
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permiten recopilar datos de manera eficiente, optimizando recursos como tiempo vy
personal.

Investigacion conductual: las decisiones de compra de los clientes manifiestan sus
preferencias reales y frecuentemente proporcionan informacién mas confiable que sus
declaraciones a los investigadores. Por ello, resulta fundamental para establecer
relaciones solidas con los clientes, basadas en confianza y mantener altos niveles de
satisfaccion.

Investigacién experimental: es la metodologia de investigacién con mayor rigor cientifico,
disefiada para identificar relaciones causa-efecto mediante la eliminacion de explicaciones
alternativas. Los experimentos requieren la seleccion de grupos paralelos de sujetos, que
se les someta a diferentes tratamientos, que se controlen las variables extrafias y que se
verifique si las diferencias observadas en las respuestas son estadisticamente
significativas. Si se pueden eliminar o controlar los factores extrafos, entonces es posible

vincular los efectos observados con las variaciones en los tratamientos o estimulos.

Los investigadores de mercados pueden seleccionar entre tres instrumentos de investigacion

utiles para recopilar datos primarios: cuestionarios, medidas cualitativas y dispositivos

tecnoldgicos.

Cuestionarios: consisten en series de preguntas presentadas a los participantes. Por su
versatilidad, representan el instrumento mas utilizado en la recoleccion de datos primarios.
Su disefio - incluyendo formato, redaccién y secuencia de preguntas - puede afectar
significativamente las respuestas, por lo que requieren pruebas piloto y ajustes. Las
preguntas cerradas, con opciones predeterminadas, facilitan el analisis y tabulacion. Las
preguntas abiertas, que permiten respuestas libres, son particularmente valiosas en
estudios exploratorios.

Mediciones cualitativas: esta aproximacion resulta especialmente util en etapas iniciales
para comprender percepciones sobre marcas y productos. Al ser indirecta, favorece que
los consumidores se muestren mas espontaneos y revelen aspectos mas profundos de su

relacion con los productos.

Entre los principales métodos de investigacion cualitativos destacan:

1. Asociaciones de palabras: se solicita a participantes mencionar palabras que asocien

espontaneamente con una marca.

2. Técnicas proyectivas: presentacion de estimulos incompletos o ambiguos que los sujetos

deben completar o interpretar.

3. Visualizacién: creacion de collages o dibujos que expresen percepciones sobre marcas o

productos.
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4. Personificacion de la marca: consiste en imaginar la marca como persona - sus

caracteristicas fisicas, personalidad, estilo de vida e interacciones sociales.

5. Escalamiento medios-fines: secuencia de preguntas cada vez mas especificas que revelan

motivaciones subyacentes del comportamiento del consumidor.

¢ Dispositivos tecnologicos: los investigadores de mercados y los gerentes de marketing se
han beneficiado de muchos avances en tecnologia visual que estudian los ojos y el rostro.
En la actualidad, la tecnologia permite a los especialistas en marketing utilizar sensores
de piel, maquinas de escaner para registrar ondas cerebrales o la respuesta del cuerpo

entero para medir las reacciones de los consumidores.

Sin embargo, los expertos en marketing modernos frecuentemente combinan métodos
cualitativos y cuantitativos, aprovechando las ventajas complementarias de cada enfoque. No
obstante, los cuestionarios siguen siendo el instrumento predominante en investigacion de

mercados (Power, 2020).
1.2 Gestion de Marketing

La Gestion de Marketing o el Marketing, conocido también como Mercadotecnia en el ambito
hispanohablante, es una ciencia que se enfoca en el analisis detallado de los gustos y
preferencias de los consumidores, estudiando especificamente la mejor manera de ofrecer un
producto o servicio que cumpla con sus expectativas, por lo que estudiar sobre este tema es
mas complejo de lo que aparenta. Su existencia esta vinculada al surgimiento del intercambio
comercial, desde el trueque hasta la economia monetaria y el sistema de marketing actual
(Kotler, 1974).

Suele asociarse, 0 mas bien confundirse con frecuencia, con diversos significados; para
algunos se relaciona con las ventas, la publicidad o la investigacion de mercados, mientras
que para otros representa un enfoque agresivo o una orientacién centrada en el consumidor.
Muchas personas creen que el marketing se limita a vender y promocionar (Armstrong &
Kotler, 2003).

Histéricamente, el marketing ha sido definido como la ejecucion de actividades dirigidas a
alcanzar los objetivos de una organizacion, anticipandose a las demandas del cliente y
facilitando un flujo de bienes adecuados a sus necesidades, junto con los servicios que el

productor ofrece al consumidor (Perreault Jr & McCarthy, 2002).

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos
consiguen lo que necesitan y desean, generando, ofreciendo e intercambiando productos u

otras entidades de valor con los demas (Kotler & Armstrong, 2012a).
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Es una disciplina en continua transformacion, ajustandose a las innovaciones tecnoldgicas,
tendencias y habitos de los consumidores. Es clave para el éxito empresarial, ya que facilita
la conexién con los clientes, fortalece relaciones y crea valor mutuo (Palacios Marqués et al.,
2021).

Desde siempre, el marketing se ha centrado en el cliente, de ahi surge la idea de que “el
cliente siempre tiene la razén”, donde, ademas de hacerlo sentir empoderado, el empresario

debe enfocarse en satisfacer todas sus expectativas (Rodriguez et al., 2020).

Hoy en dia, el concepto de marketing ha evolucionado respecto a su definicién original, que
estaba ligada principalmente a la oferta y la demanda. Actualmente, se asocia mas con la
estética y la innovacién constante en productos, bienes o servicios, asi como con su capacidad
para atraer la atencién del consumidor (Chiriboga Mendoza, 2020). Incluye diversos enfoques
centrados en satisfacer las necesidades del mercado. La mercadotecnia del siglo XXI esta
principalmente enfocada en fortalecer la relacion entre empresas y consumidores, ofreciendo
una atencidon mas personalizada. En este marco, el marketing de causas sociales surge como
un intento de las empresas por posicionarse en el mercado abordando problematicas sociales,
adoptando asi una responsabilidad social que mejora su aceptaciéon entre los consumidores
(Flaherty et al., 2020).

Existen tantas definiciones de marketing como autores, pero en todas ellas hay un elemento
en comun, un denominador esencial que las une: hablar de marketing es hablar del
consumidor, del usuario o del cliente, como receptor y, por tanto, como eje central de la

actividad empresarial (Sainz de Vicufia Ancin, 2024)

Para lzquierdo Moran et al. (2020), el marketing es una herramienta fundamental en la

planificacion empresarial, indispensable para el buen funcionamiento de cualquier compania.

En la vision de Vela Mogrovejo et al. (2020), el marketing se entiende hoy como un medio
para establecer relaciones de intercambio estables y beneficiosas con los clientes, basadas

en la satisfaccion mutua.

Segun Figueroa Soledispa et al. (2020) el marketing es un proceso social y gerencial mediante
el cual individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros. En el ambito empresarial, implica establecer relaciones de

intercambio rentables y valiosas con los clientes.

Desde el pensamiento de Rodriguez et al. (2020) el marketing moderno se concibe como una

propuesta que impulsa a los clientes a comprometerse con redes y comunidades.
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Como indica Bringas (2021), el buen marketing consiste en comprender a tu publico objetivo,
disefiar una propuesta diferenciadora y comunicarla efectivamente. Esto requiere aplicar

sentido comun, algo de intuicién y una dosis de creatividad.

Segun Kotler et al. (2021) el marketing debe enfocarse en la experiencia del consumidor,

integrando la tecnologia y adaptandose a los cambios en su comportamiento.

Lopez-Pinto Ruiz (2021) sostiene que el marketing tiene multiples dimensiones. Muchas
personas ajenas al area lo perciben como una funcién empresarial mas, similar a produccion,
investigacion, administracion, recursos humanos o contabilidad. Desde esta 6ptica, su objetivo
es conectar la organizacion con sus clientes. Quienes trabajan en marketing, en cambio, lo
ven como un proceso para gestionar el flujo de productos desde su concepcién hasta el

consumo final.

Ballesteros Gémez (2022) conceptualiza el marketing como el analisis, organizacion,
planificacion y control de los recursos, politicas y actividades empresariales dirigidas a grupos
especificos de clientes, con el fin de impactarlos mediante contenido visualizado y obtener

ganancias.

La definicion propuesta por Silveira Pérez et al. (2022) sugiere que el marketing es el proceso
mediante el cual las organizaciones generan valor para los clientes y construyen relaciones

duraderas con ellos, recibiendo a cambio valor por parte de los consumidores.

Segun refiere Ruiz Rodriguez (2022), el marketing contemporaneo se desarrolla a través de
cuatro dimensiones principales: marketing estratégico, marketing operativo, marketing

relacional y marketing digital.

Morales Gonzalez (2022) considera el marketing como el sistema de comunicacién social
empleado por las empresas para comprender las exigencias, preferencias y deseos del
mercado competitivo, orientado a intercambios econdmicos rentables que satisfagan las

necesidades de los consumidores.

Vaynerchuk (2023) afirma que el marketing es el arte de la comunicacién narrativa que

establece conexiones memorables entre marcas y personas.

Desde la perspectiva de Lalaleo Analuisa et al. (2023) podria afirmarse que el marketing
representa un componente esencial en el analisis de la comunicacion corporativa integral.
Consiste en un conjunto coordinado de acciones promocionales y comunicacionales que

funcionan sinérgicamente para optimizar resultados segun los objetivos organizacionales.

Sanchez Pérez (2024) considera que el marketing es el conjunto de estrategias, tacticas y
acciones implementadas por organizaciones para promover y comercializar sus productos o

servicios, cuyo objetivo primordial es satisfacer necesidades y deseos del consumidor.
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Tras analizar estas definiciones, la autora considera al marketing como un proceso gerencial
que, centrado en las necesidades del consumidor, crea valor mediante relaciones de
intercambio estratégicas, articulando analisis de mercado, disefio de ofertas y comunicacion

integrada para lograr objetivos organizacionales.

El marketing representa una disciplina en permanente transformacién, ajustandose
continuamente a los avances tecnologicos, nuevas tendencias y cambios en el
comportamiento del consumidor. Constituye un pilar fundamental para el éxito empresarial, al
facilitar la conexidn con los clientes, el desarrollo de relaciones duraderas y la creacion de

valor mutuo (Palacios Marqués et al., 2021).

Como sefiala Villalba Avila (2023), el marketing ha experimentado una notable evolucién
desde sus inicios (marketing 1.0) hasta la era actual (marketing 4.0), donde se encuentra
profundamente vinculado al ambito digital. Esta transformacion ha ampliado su concepcion,
integrando tanto el mundo online como offline, y estableciendo un didlogo mas equilibrado
entre empresas y clientes, donde estos ultimos adquieren una voz realmente escuchada.

Dicha evolucién se muestra en el anexo 1.

En la actualidad, el marketing constituye un tema de gran relevancia debido a los continuos
cambios en un entorno caracterizado por constantes transformaciones y tendencias diversas.
Esto ha llevado a que los procesos de marketing busquen satisfacer las necesidades de los

clientes desde multiples perspectivas (Rodriguez et al., 2020).
Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing constituyen instrumentos fundamentales para identificar,
analizar y segmentar mercados, considerando ademas los recursos organizacionales

disponibles para satisfacer las necesidades del publico objetivo (Rodriguez Silva, 2024).

Segura Romero (2015) destaca diversas estrategias clave para el posicionamiento y

consolidacion de productos:

1. Estudio de mercado: involucra investigacion exploratoria mediante encuestas/entrevistas a
la poblacion relacionada con el producto, complementada con analisis de informacién

secundaria, bien sea el historial del producto o casos similares.

2. Segmentacién del mercado: consiste en dividir el mercado en grupos homogéneos con

caracteristicas y necesidades similares.

3. Posicionamiento: se enfoca en crear una percepcién especifica del producto en la mente

del cliente, estableciendo una imagen distintiva.

4. Marketing mix: segun Merino Murillo et al. (2023) comprende cuatro elementos clave:
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e Producto: bien o servicio que se introduce en el mercado para su venta, utilizacion,
consumo o interés. El mismo satisface una necesidad o deseo, definido por atributos como
caracteristicas, funciones y beneficios y usos, que dan la capacidad para ser
comercializados o consumidos.

e Precio: cantidad o valor que se cobra por la adquisicién de un bien o un servicio, o la suma
de los valores que los consumidores pagan a cambio de poseer un producto o servicio.

e Plaza o distribucion: colocacion del producto alla donde el consumo tenga lugar, es decir,
se refiere a las decisiones que estén relacionadas con el traslado del producto desde el
lugar de produccién hasta el lugar de consumo.

e Promocion o comunicacion: tacticas para dar a conocer el producto y transmitir
informacion sobre el mismo, incluyendo publicidad, ventas personales, promocién de

ventas, marketing directo y relaciones publicas.

Toda empresa tiene como meta ser competitiva mediante estrategias innovadoras
relacionadas con la mezcla de mercadotecnia, ya sea a través del posicionamiento y venta de
un producto, la definicion de precios 6ptimos o la seleccion de los mejores canales de
distribucion. Existen multiples formas de introducir en el mercado un producto que satisfaga
las demandas de los clientes, lo que resalta la relevancia de estudiar el mercado,
especialmente el comportamiento de los consumidores, para asi implementar las estrategias

mas efectivas del marketing mix (Niniz et al., 2021).

Moreno Ponce et al. (2022) resaltan la relevancia de las estrategias de marketing como planes
esenciales para impulsar la comercializacion de productos. Las organizaciones deben
establecer objetivos claros que aseguren rentabilidad, sostenibilidad y crecimiento a largo

plazo.
Funciones del marketing en una empresa

Una de las funciones primordiales del marketing consiste en detectar oportunidades
comerciales mediante estudios de mercado que ayudan a reconocer y evaluar necesidades,
problematicas, aspiraciones, transformaciones y tendencias del mercado que representen
posibilidades de negocio. Igualmente facilita el examen de los consumidores, lo que conlleva
estudiar sus requerimientos, gustos, preferencias, anhelos, patrones de consumo y conductas
de compra. Ademas, posibilita evaluar a la competencia, lo que incluye analizar su
localizacién, target, cifras de ventas, cuota de mercado, trayectoria, capacidades, entre otros

aspectos (Zamarrefio Aramendia, 2020).

Toda empresa coloca como prioridad a sus clientes, atendiendo sus necesidades y
conociéndolos a profundidad. A diferencia de otros rubros, en el sector turistico los clientes

representan el flujo principal, y en la medida que se alcance el objetivo de conseguir clientes
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satisfechos y leales, podra considerarse mas efectivo. Por ello es crucial ubicar en el centro
de todo analisis el cumplimiento o superacion de las expectativas del cliente (Pérez Gosende,
2009).

El marketing trasciende su funcién empresarial para convertirse en una filosofia directiva que
orienta la toma de decisiones frente al entorno y esta presente en todas las areas
organizacionales. Por tanto, su alcance lo transforma en toda una vision operativa de las
empresas modernas, orientada a sus mercados y publicos para garantizar eficiencia operativa
y satisfaccién, a través de un proceso estructurado de decisiones cuyo eje principal es el

cliente, usuario o ciudadano, segun el tipo de organizacion (Prieto suarez, 2020).
Mercado

El mercado es el ambito donde confluyen el producto o servicio y el consumidor. Esta
compuesto por un conjunto de personas y organizaciones que ejercen, o pueden ejercer,
influencia en el consumo o uso del producto dentro de una zona geogréfica especifica.
Diversos autores han aportado sus definiciones sobre mercado, las cuales se encuentran

recogidas en el anexo 2.

Es criterio de la autora definir el mercado como un sistema dinamico de interacciones entre
compradores (con necesidades y capacidad de intercambio) y vendedores (con propuestas
de valor), en un entorno fisico o digital que facilita la transaccién. Constituye una red de
relaciones donde convergen demandas especificas y ofertas capaces de satisfacerlas,

mediadas por mecanismos de valoraciéon mutua.
Tipos de mercado
Segun Mufioz Navarro & Bolafos Bastidas (2020) los mercados se clasifican en:

e Segun su ubicacion geografica: mercado internacional, nacional, regional o local.

e Segun el tipo de cliente: mercados del consumidor, productor, revendedor vy
gubernamental.

¢ Segun la competencia: mercado perfecto, imperfecto o monopolista.

e Segun el tipo de producto: mercados de bienes, servicios, ideas o lugares.

e Segun el tipo de recursos: mercado de materias primas, fuerza laboral o capital.

La clasificacion mas funcional de los mercados se basa en las caracteristicas de los

compradores de los productos o servicios (Morrow, 2020):

Mercados de consumo: aquellos en los que se comercializan bienes y servicios adquiridos por

los consumidores finales. Se dividen en tres categorias principales:
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o Mercados de productos de consumo inmediato: los compradores individuales o familiares

adquieren productos de uso frecuente, que suelen consumirse poco después de su

compra (ej. pescado, fruta, carne).

e Mercados de productos de consumo duradero: los productos comprados por individuos o

familias se utilizan durante periodos prolongados hasta que pierden utilidad o quedan

obsoletos (ej. televisores, lavadoras).

e Mercados de servicios: en estos mercados, los consumidores adquieren bienes

intangibles para satisfacer necesidades presentes o futuras (ej. lavanderia, educacion,

entretenimiento, peluquerias).

Mercados industriales: en ellos se transan bienes y servicios utilizados en la produccién de

otros articulos o para su reventa con fines de lucro. Los compradores pueden ser: industriales

(empresas manufactureras, como automotrices), institucionales (hospitales, escuelas),

intermediarios (mayoristas, distribuidores).

1.3 Gestion Comercial

La Gestion Comercial o comercializacion, es el proceso estratégico que conecta la produccién

con el consumo, integrando actividades como investigacion de mercados, distribucion,

promocion y ventas para crear valor econémico y satisfacer las necesidades del cliente. En la

tabla 1.1 se recogen las definiciones revisadas en la literatura referidas a la conceptualizacion

de este término, segun varios autores.

Tabla 1.1. Definicion de comercializacion segun varios autores.

Autor

Definicion

Conde Garcia
et al. (2010)

La comercializacion es el conjunto de acciones orientadas a vender
productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion incluyen
todos los métodos y formas de operar para incorporar eficientemente los

productos en el sistema de distribucion

Baca Urbina
(2013)

La comercializacién es un componente esencial en el funcionamiento de
una empresa. Puede fabricarse el mejor producto en su categoria y al
precio mas competitivo, pero si no existen los canales para llevarlo al

consumidor de manera eficaz, la empresa fracasara.

Tello Moreno
(2015)

La comercializacion es la actividad que posibilita al productor hacer llegar
un bien o servicio al consumidor, garantizando beneficios de tiempo y
ubicacion. Podria definirse como un proceso de distribucidon que va
desde la finalizacion de la produccién del bien o servicio, hasta el punto

de venta donde se ofrece.
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Triana La comercializacién debe entenderse como el proceso que se enfoca en
Fernandez et al. | lo que los clientes necesitan y debe orientar lo que se produce y se
(2018) comercializa. Por tanto, es un conjunto de acciones llevadas a cabo por

las organizaciones y un fenédmeno social.

Ruiz Castro et | EI concepto de comercializaciéon alude a todas las actividades
al. (2020) empresariales vinculadas con el movimiento de bienes y servicios desde

el inicio de la produccion hasta su entrega al consumidor final.

Fuente: elaboracioén propia

Se puede concluir que la comercializacion es un proceso que conecta varias actividades para
la produccion y el consumo. Mas alla de la simple distribucion fisica, engloba la identificacién
de necesidades del mercado, el disefio de canales eficientes para posicionar ofertas, y la
creacion de valor mediante disponibilidad oportuna. Funciona como puente entre capacidad

productiva y demanda del consumidor, donde su ejecucion define el éxito competitivo.

Las empresas comercializadoras deben reconocer la necesidad y ventajas de introducir
regularmente nuevos productos y reemplazar paulatinamente aquellos que dejan de ser
atractivos para los clientes o que no poseen atributos, que, por determinadas circunstancias
y épocas, el cliente requiere y se convierten en productos de lento o nulo movimiento que se
acumulan en los inventarios y traen afectaciones en los resultados de la eficiencia econémica

de la organizacion.

De esta manera, la comercializacion debe comenzar a partir de las necesidades potenciales
del cliente, no del proceso de produccion. No obstante, el énfasis de la comercializacion no
recae sobre las actividades de las organizaciones individuales, por el contrario, el acento se
pone sobre como funciona todo el sistema comercial. Esto incluye la observacion de cémo

influye la comercializacion en la sociedad y viceversa.

Las perturbaciones econémicas y sociales provocadas por el COVID-19 afectaron en gran
medida al comercio mundial durante 2020 e indujo un cambio en el comportamiento de los
consumidores. La demanda aumenté en algunos sectores como: productos sanitarios,
servicios digitales, equipos de comunicacién y de oficina doméstica; y disminuyd en otros
como: equipos de transporte, viajes internacionales y servicios de hosteleria. Es posible que
algunos de estos cambios sean duraderos, y de ser asi influiran en la demanda de bienes y

servicios.

Por otra parte, los tele-servicios resultaron los ganadores con una demanda sélida y creciente,
debido a que las personas y las empresas han invertido en tecnologia para poder trabajar a

distancia. Esta tendencia, no se revertira con el fin de la pandemia, porque ha demostrado
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sus ventajas mas alla de las medidas de contencién. Incluso se puede predecir su continuo

desarrollo en la lamada economia digital (Stolik Lipszyc, 2021).

El nivel de participacién en la tecnologia digital y en Internet es un poderoso indicador de la
capacidad de una economia para aprovechar el comercio electronico. La capacidad de las
empresas para participar en los mercados internacionales depende cada vez mas de la
calidad de la conectividad digital de que dispongan, mientras que la capacidad de los
ciudadanos para comprar en linea o utilizar servicios comerciales en linea depende de la
disponibilidad de redes de comunicaciones fiables (y preferiblemente de banda ancha), de la
asequibilidad de los equipos y paquetes de datos adecuados, de la existencia de plataformas
y servicios en linea pertinentes y de las propias capacidades y conocimientos digitales de los
individuos (Stolik Lipszyc, 2022).

1.4 Relacién entre investigacion de mercados, marketing y gestién comercial

La relacion entre gestién comercial, marketing e investigacién de mercado es de caracter
complementario e interdependiente dentro de la estrategia empresarial. En primer lugar, la
investigacion de mercado proporciona informacién sobre las necesidades del consumidor, las
tendencias del mercado y la posicion de la competencia. Estos datos constituyen la base para
la formulacion de estrategias de marketing. Posteriormente, el marketing utiliza esa
informacion para disefiar estrategias relacionadas con el producto, el precio, la distribucion y

la promocién, con el objetivo de satisfacer las necesidades del mercado de manera eficiente.

Finalmente, la gestion comercial se encarga de ejecutar estas estrategias a través de la fuerza
de ventas, la gestion de clientes y la implementacién de politicas comerciales que permitan
alcanzar los objetivos de ventas de la organizacién. De esta manera, la investigacion de
mercado alimenta el proceso de marketing y este, a su vez, orienta las acciones de la gestién

comercial, formando un sistema integrado de toma de decisiones orientado al mercado.

1.5 Estrategias de comercializacion

En un contexto empresarial competitivo y en permanente cambio, se prevé que quienes
enfrenten de manera proactiva los retos detectados estaran en una mejor posiciéon para tener
éxito. A medida que las organizaciones entiendan la importancia de obtener conocimientos
sélidos en tacticas de comercializacion y utilicen la formacion adecuada para su aplicacion,
se anticipa que el escenario empresarial sufrira una evolucién significativa (Asitimbay
Palacios, 2024).

Las estrategias marcan el comienzo del proceso de planificacion que, una vez ejecutado, debe
ser evaluado para verificar si alcanza los objetivos planteados. Las metas principales al

disefar estrategias de comercializacion son: aumentar la presencia o visibilidad de los
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productos, impulsar las ventas, atraer mas clientes y promocionar nuevos articulos. A partir
de la estrategia principal disefiada, se establecen luego las tacticas para cada elemento de la
mezcla de mercadotecnia: producto, precio, distribucién y promocion, con el fin de satisfacer
las necesidades o deseos del mercado, asi como definir los niveles de inversiéon en marketing
(Sanchez Medina & de la Nuez Hernandez, 2020).

La estrategia busca garantizar la supervivencia y el crecimiento de una empresa mediante su
ejecucion para alcanzar las expectativas de las partes interesadas en un futuro impredecible
(Vega Abad & Castillo Ortega, 2022).

Arechavaleta Vazquez (2015) menciona que las estrategias de comercializacion constituyen
acciones cuidadosamente disefiadas y organizadas que tienen como propésito alcanzar cada
uno de los objetivos fijados por la organizacién, ya sea para elevar el volumen de ventas o

introducir nuevos articulos al mercado.

Ramén Bautista & Arroyo Yabur (2017) sostienen que la estrategia de comercializacion
representa una combinacién que incluye todo lo ofrecido en un mercado para su compra y

que, en cierto modo, puede satisfacer alguna necesidad o antojo del cliente.

Quiroa (2020) las conceptualiza como el grupo de iniciativas que implementa una organizacién
para promocionar un nuevo articulo, ampliar su volumen de ventas o incrementar su porcion

de mercado.

Soledispa Rodriguez et al. (2023) plantean que la estrategia comercial funciona como un
instrumento que ayuda al desarrollo empresarial al concentrarse en conseguir que los
consumidores adquieran productos o servicios de forma que impulse el incremento de las

ventas.

En la vision de Cepero Gonzalez (2024), las estrategias de comercializacion representan un
proceso mediante el cual se organiza un conjunto de acciones para implementar en una
organizacién, con la finalidad de, en el ambito mercantil, presentar un nuevo articulo o
impulsar uno ya disponible, lograr mejor posicionamiento y aumentar tanto las ventas como el

porcentaje de participacion en el mercado.

El analisis de estas perspectivas revela que las estrategias de comercializacién son planes
estructurados que combinan producto, precio, distribucion y promocion para satisfacer
necesidades del mercado y lograr objetivos comerciales. Integran acciones disefadas para

posicionar ofertas, aumentar ventas y mejorar la competitividad en el mercado.

Vélez Heredia (2020) sostiene que una gestion comercial adecuada proporciona beneficios
significativos para la organizacién, ya que posibilita que el departamento de ventas alcance

sus metas, genere mejores resultados y, en consecuencia, la empresa obtenga ventajas;
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incrementa la eficacia organizacional; identifica oportunidades de mejora y necesidades;
detecta oportunidades en el mercado meta que la empresa debe capitalizar; fortalece los
vinculos con los clientes actuales y facilita el acercamiento a clientes potenciales; ademas,

contribuye a la elaboracién de estrategias mas efectivas.

El éxito de un negocio depende fundamentalmente de la implementacion de acciones basadas
en una estrategia de marketing bien definida y objetivos compartidos. Dicha estrategia debe
incluir actividades planificadas en areas como publicidad, relaciones publicas, promocion y
ventas. La relevancia de la estrategia de marketing reside en que, aunque una empresa
cuente con los mejores productos o servicios, si no aplica las técnicas de mercadeo
apropiadas, los clientes potenciales no conoceran la oferta disponible, lo que provocaria un
descenso en las ventas que podria llevar al fracaso del negocio (Avellan Herrera & Montalvo
Avila, 2024).

Segun Guevara lrigoya (2022) la construccion de una estrategia de comercializacion se

sustenta en cinco elementos clave:

1. Analisis del consumidor: tras identificar el mercado de accién, se requiere examinar
detalladamente el publico objetivo del producto; la obtencién de datos precisos y una
adecuada segmentacioén del mercado facilitan una mejor comprension de las necesidades,
habitos y gustos de los clientes.

2. Desarrollo del producto: con los progresos actuales en materiales y tecnologias, la vida
util de los productos se reduce continuamente. Para conservar una posicién destacada en
el mercado, las empresas deben mejorar constantemente sus productos actuales y
simultdneamente innovar con nuevos desarrollos.

3. Fijacion de precios: establecer un precio adecuado para el producto frecuentemente se
percibe como un reflejo de su calidad. Fundamentar la politica de precios en referentes
del sector y proyecciones de ingresos resulta crucial para captar clientes mientras se
optimiza el margen de beneficio.

4. Branding: este concepto alude al proceso de crear y consolidar una marca mediante la
asociacion del producto con un nombre, logo, imagen e incluso con un estilo de vida
particular. Una identidad de marca sdlida genera reconocimiento y establece una conexion
emocional con los usuarios.

5. Ventas y distribucién: la marca y el producto no alcanzaran su potencial sin una estrategia
definida para llegar al consumidor. Implementar una red de distribucién efectiva y
administrar eficientemente los canales de venta resulta fundamental para ampliar la
presencia en el mercado y elevar la calidad del servicio, aspectos determinantes para el

éxito empresarial.
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1.6 Segmentacion de mercados

Cuando la estrategia empresarial se enfoca en el mercado y no en la produccién o los
servicios, la segmentacion del mercado se vuelve esencial, ya que implica identificar grupos
homogéneos de consumidores para adaptar el producto a las particularidades del mercado
(Rodriguez Sanchez, 2012).

Kotler (2006), por su parte, afirma que la segmentacién, junto con el posicionamiento, es el
nucleo del Marketing estratégico moderno, pues proporciona una vision amplia y necesaria
para alcanzar el éxito estratégico en el mercado. Ademas, destaca que lo mas importante en
la segmentacién es analizar el mercado desde la perspectiva de la demanda, no como un
conjunto uniforme, sino como un grupo heterogéneo de compradores con diferentes
caracteristicas, necesidades, deseos y, por tanto, comportamientos de compra distintos, lo
que exige una oferta diferenciada para cada segmento si se busca satisfacerlos y aumentar

las ventas.

Arellano (2009) describe este proceso como el analisis del mercado para detectar grupos de
consumidores con rasgos comunes en cuanto a la satisfaccion de necesidades especificas.
Como él mismo sefala, no se trata de dividir el mercado por cualquier variable, sino por

aquellas relacionadas directamente con el producto o servicio.

Foullon Inzunza (2020) afirma que la segmentacion de mercado es una tactica que permite
agrupar a los consumidores segun conductas, rasgos y perfiles semejantes, con el objetivo

de brindar bienes o servicios adaptados a esas especificidades.

La autora considera que la segmentacion de mercados es el proceso estratégico de dividir un
mercado heterogéneo en grupos homogéneos de consumidores con caracteristicas,
necesidades y comportamientos de compra similares. Su objetivo fundamental es permitir a
las empresas disefar ofertas diferenciadas y estrategias de marketing personalizadas para

cada segmento identificado, optimizando asi la satisfaccion del cliente y la eficacia comercial.

Mufiz Arreaga (2020) plantea que existen diversos criterios para segmentar el mercado, los
cuales consiguen dividirlo de manera organizada y eficaz, cumpliendo con las demandas del

cliente, para lo cual se establecen segmentos.

e Segmentacion Geografica: el mercado se divide en unidades territoriales como pais,
estados, ciudades, barrios, clima o topografia.

¢ Segmentacion Demogréfica: los compradores se clasifican tomando en cuenta variables
como: edad, género, nivel educativo, salario, estado civil, religiéon, composicion familiar.

e Segmentacion Psicografica: el consumidor se categoriza de manera mas subjetiva,

considerando aspectos como: principios, posturas, aspiraciones, puntos de vista, caracter
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o forma de vida. Individuos dentro de un mismo grupo demografico pueden tener perfiles
psicograficos distintos.

¢ Segmentacion Conductual: el mercado se segmenta segun las actitudes del consumidor
frente a la adquisicién, analizando: motivo de compra, periodicidad, lealtad, intensidad de

uso 0 manera de empleo.
Conclusiones parciales

El estudio tedrico del tema de investigacion permiti6 determinar la importancia para las
organizaciones y que su gestion de forma orientada hacia el cliente constituye una ventaja
competitiva para la empresa.

A partir de identificar las categorias principales de la investigacion: marketing, mercado y
comercializacion; se establecen las relaciones, sinergias y nivel de subordinacion entre ellas.
Lo que permite el desarrollo de la investigacion y la realizacién de la propuesta de solucién al

problema cientifico.
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Capitulo Il. Secuencia metodolégica para la elaboracion de la estrategia de marketing

En el presente capitulo se expone la secuencia metodoldgica del procedimiento propuesto
para la elaboracion de la estrategia de marketing para la comercializacién de souvenirs de
GEOCUBA en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gdmez de Matanzas el cual consta

de cuatro etapas .

La secuencia metodoldgica a seguir se muestra en la siguiente figura.

Vision, Mision,
Valores, Objetivos,
Estructura, RRHH

lera etapa: Caracterizacién
de la Empresa

!

2da etapa: Investigacion de
Mercados

!

3era etapa: Elaboraciéon de
la estrategia de Marketing

!

4ta etapa: Implementacion
de la estrategia de
Markting

1

Fase 1: Preparacion del estudio
PASOS (1,2,3,4,5,6)

R

L5

Fase 2: Analisis de los resultados
PASOS (7,8,9)

T

Fase 1: Presentacion de la estrategia a
directivos de Geocuba

-

LN

Fase 2: Aprobacién e implementacion
de la estrategia

Figura 2.1. Secuencia metodolégica para la elaboracion de la estrategia de marketing

Fuente: elaboracién propia.
A continuacion, se detallan cada una de las etapas y pasos a seguir.
Etapa 1 Caracterizacion de la Empresa

El Grupo Empresarial GEOCUBA Matanzas fue creado el 1ero de mayo de 1995. Esta
empresa es el producto de la fusion de la Unidad Basica del Instituto Cubano de Geodesia y
Cartografia y de la Delegacion Provincial del Instituto Cubano de Hidrografia. Entre sus
funciones principales estan elaborar y comercializar informacion, tecnologia y productos
cientifico técnico en varias esferas que son de gran utilidad a diferentes empresas del territorio

de Matanzas y del pais. Ubicada en la calle Jaguey No. 13102 entre Larga de Escoto y Nueva,
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Playa, en la cabecera provincial, se ha consolidado en el mercado por la calidad de los

servicios y productos que brinda.

Cuenta con el Sistema Integrado de Gestién certificado en el afio 2021 a partir de lo
establecido en la NC ISO 9 001: 2015 Sistema de Gestion de la Calidad, la NC ISO 14 001:
2015 Sistema de Gestion Ambiental, la NC 45 001: 2018 Sistema de Gestion de Seguridad y
Salud en el Trabajo. La Resolucidon No. 60/2011 sobre las Normas del Control Interno, asi
como, la estructura de la organizacion. En la actualidad cuenta con el sistema de contabilidad
certificado y el compromiso fundamental de sus trabajadores es prestar productos y servicios
de excelencia que permitan satisfacer las expectativas y exigencias de los clientes nacionales

y foraneos.

La entidad tiene como objeto social: “producir y comercializar productos y servicios de
geodesia, cartografia, catastro, estudios marinos, ayuda a la navegacion, artes gréficas,

soluciones medioambientales, geologia y geofisica, y de la geomatica”.
Objetivos principales de la empresa

Para dar cumplimiento a las Indicaciones No. 2 del Ministro de las FAR, se generaliza en la
empresa el Perfeccionamiento Empresarial en las FAR, el cual se ha llevado a cabo desde el
afio 1995. La empresa GEOCUBA Matanzas en la actualidad esta implantado el Decreto Ley
281/07 (Sistema de Direccion de Gestion Empresarial y Estatal) del Comité Ejecutivo del
Consejo de Ministros. Ademas de la implantacion de este sistema, se ha trazado otros

objetivos estratégicos encaminados a:
1. Lograr la eficiencia planificada en los principales indicadores econémicos durante el afo.

2. Sistematizar la presencia de GEOCUBA en las areas claves de desarrollo econémico del
pais. Elevar los ingresos por exportaciones y sustitucion de importaciones. Garantizar la

satisfaccion de los clientes.

3. Cumplir los niveles de actividad (produccién) para las FAR, la ONHG, el IPF, aprobados

en el plan.

4. Elevar el completamiento, la renovacién y la calificacion del personal, logrando su

motivacién y desempefio en adecuadas condiciones de trabajo y de vida.

5. Alcanzar un nivel tecnolégico que asegure servicios competitivos en las actividades lideres
con una alta efectividad y eficiencia, cumpliendo estandares internacionales, a partir de la

introduccion de nuevas tecnologias y los resultados de la ciencia y la innovacion.

La empresa tiene como misién: “brindar soluciones geomaticas, poligraficas, ambientales y
de ayuda a la navegacion, apoyados en la tecnologia y el personal altamente calificado,

distinguiéndonos por la confiabilidad y rapidez”; y como visién: “ser lideres en servicios
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geomaticos y poligraficos, reconocidos por la fiabilidad del sistema de ayuda a la navegacion
y como proveedores de servicios ambientales, distinguiéndonos por la calidad de nuestros
productos y servicios, como resultado de la gestién integrada con el medio ambiente, la
combinacion de tecnologia avanzada, condiciones laborales satisfactorias y seguras y un

capital humano profesional, satisfecho y motivado”.

Los valores declarados por la organizacion y con los cuales debera compatibilizar su gestion

son:

e Trabajo en equipo: participar activamente de una meta comun, incluso cuando la
colaboracién conduzca a una meta que no esté directamente relacionada con el interés

propio.

o Profesionalidad: respuesta eficaz en la gestidon que facilite un servicio de excelencia
con conciencia econdmica, amor al trabajo y la conviccion de brindar lo mejor de si

con alto sentido del deber social.

e Proactividad: prever los acontecimientos que pueden suceder y prepararse para
enfrentarlos.

GEOCUBA Matanzas cuenta con una fuerza laboral de 317 trabajadores, distribuidos en las
siguientes categorias ocupacionales: 2 directivos, 17 ejecutivos, 129 técnicos, 110 operarios
y 59 trabajadores de servicio. En la figura 2.1 se muestra el desglose porcentual de esta
distribucion, evidenciando un perfil altamente especializado donde las areas técnicas y
operativas representan conjuntamente el 75.4 % del total, lo que sustenta las capacidades

productivas clave de la entidad.

COMPOSICION DEL PERSONAL POR CATEGORIA OCUPACIONAL

® Directivos
M Ejecutivos
® Técnicos

m Operarios

Figura 2.2. Composicion del personal por categoria ocupacional.
Fuente: elaboracién propia.

Los principales productos y servicios ofertados por la empresa se agrupan en cuatro

especialidades técnicas fundamentales:

e Artes graficas

- Impresos comerciales y operacionales.
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Etiquetas autoadhesivas y no autoadhesivas.
Impresion de libros, folletos, mapas vy revistas.
Impresos en PVC, acrilico y lona.

Rétulos en vinilo.

Impresos de medio y gran formato.

¢ Geomatica

Levantamientos aerocartograficos a diferentes escalas.

Levantamiento aéreo para calculo de volumenes de extraccion y vertimiento de
materiales.

Levantamiento aéreo para el monitoreo de desastres naturales.

Modelacion en 3D orientadas a objetos y superficies.

Levantamiento arquitecténico de fachadas.

Inventario masivo de infraestructuras.

e Ayuda ala Navegacion

Reparacion, mantenimiento y perfeccionamiento de sefales maritimo.

Servicios de ayuda a la navegacion.

¢ Medio ambiente

Limpieza a trampas de grasas.

Soluciones bioldgicas a urinarios.

Soluciones ambientales mediante el empleo de bacterias de accion dirigida.
Gestidon y manejo de desechos peligrosos.

Estudios medioambientales para entidades en explotacion o funcionamiento.

La operatividad de GEOCUBA Matanzas se articula a través de tres tipos de procesos:

Procesos estratégicos: Gestion de Direccion, Economia, Relacién con los clientes,
Planificacién de la produccion.

Procesos operativos: Artes Graficas, Carteleria y Sefalética, Geomatica,
Reparacion y Mantenimiento de ANAV, Medio Ambiente.

Procesos de apoyo: Gestion Tecnoldgica, Gestion del Capital Humano,

Infraestructura, Compras, Transporte.

Esta estructura de procesos, que sustenta todas las actividades de la empresa, se representa

graficamente en la figura 2.3.
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La estructura organizativa de la empresa, compuesta por sus direcciones y departamentos

clave, se detalla en la figura 2.4.
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Figura 2.4. Estructura organizativa de GEOCUBA Matanzas.

Fuente: tomado de GEOCUBA Matanzas.

GEOCUBA, al ser una entidad del sistema empresarial estatal, rige su politica de
precios por la Resolucién 148/2023 del Ministerio de Finanzas y Precios (MFP).
Esta resolucién establece la "Metodologia para la elaboracién de la ficha de costos
y gastos”, la cual es de obligatorio cumplimiento para todas las entidades estatales

y sociedades mercantiles 100% cubanas.
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Etapa 2 Investigaciéon de Mercados

2.1. Antecedentes metodolégicos de la investigacién

La implementacion de un procedimiento metodolégico riguroso constituye un elemento

fundamental en la investigacion de mercados para identificar preferencias de compra en

viajeros tanto internacionales como nacionales. La autora considera que este estudio debe

tener dos momentos fundamentales: una primera fase para preparar el estudio y una segunda

fase donde se analicen los resultados del mismo.

Diversos autores han propuesto metodologias para la investigacion de mercados, luego de

una revision bibliografica se resumen en la tabla 2.1 algunos de estos con sus respectivos

pasos.

Tabla 2.1. Metodologia de la investigacidon de mercado segun varios autores.

Autores
Kinnear & Taylor [WE
(1992) 2.
3.
4,
o
6.
7.
8.
9.
Kotler (2006) 1.
2.
3.
4.
o
Thompson (2006) ¥
2.
3.
4,
o
6.
7.
8.

Procedimiento para realizar una investigacién de mercado

Establecer la necesidad de informacion.

Especificar objetivos de la investigacion y necesidades de
informacion.

Determinar las fuentes de informacion.

Desarrollar formatos para la recopilacién de informacion.
Disefar la muestra.

Recolectar datos.

Procesar los datos.

Analizar los datos.

Presentar los resultados de la investigacion.
Definicion del problema y objetivos de la investigacion.

Desarrollo del plan de investigacion.
Recogida de la investigacion.
Analisis de la misma.

Presentacion de los resultados.
Definicion del problema.

Definicién de los objetivos de la investigacion.

Determinar las fuentes de informacién.

Disefio y desarrollo del plan de investigacién de mercados.
Recoleccion de la informacion.

Procesar los datos.

Analizar los datos.

Presentacion de los resultados de la investigacion.
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Muiiz Gonzalez 1. Necesidades de informacion.
(2009) 2. Tipo de estudio.
Preparacion del estudio.
e Fuentes de datos
e Disefio de muestra
e Elaboracion de cuestionarios
e Trabajo de campo
4. Trabajos finales.
o Depuracion
e Tabulacion
e Informe

Presentacion.
Definicién del problema y objetivos de la investigacion.

Kotler & Armstrong
(2012b)

Desarrollo del plan de investigacion.

@ N =o

Aplicacién del plan de investigacion.

4. |Interpretacion del informe de los resultados.

Fuente: elaboracion propia.

La autora de la investigacion considera el procedimiento propuesto por Kinnear & Taylor
(1992) como base tedrica para el desarrollo de la presente investigacion. Se procede a adaptar
las etapas generales del procedimiento especificamente al contexto de la empresa Geocuba
y a entorno aeroportuario con el fin de elaborar la estrategia de marketing para la

comercializacidon de souvenirs.

Etapas de la metodologia segun Kinnear & Taylor (1992)
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El procedimiento adoptado para la investigacion se visualiza en la figura 2.5, la cual despliega
de forma estructurada todas las etapas metodoldgicas, de manera que permite una

comprension integral del disefio del estudio aplicado.

Procedimiento para la investigacion de mercados propuesto por Kinnear y Taylor (1992)

Etapa 2. Especificar

Etapa 1. Establecer la objetivos de la :
necesidad de investigacian y FJ:ﬁ?egld[e}eﬁgmnaacri é?]‘r’
informacion. necesidades de '

informacion.
Etapa 4. Desarrollar
Etapa 6. Recolectar Etapa 5. Disefiar la formatos para la
datos. muestra. recopilacion de
informacian.
. Etapa 9. P tar |

Etapa 7. Procesar los Etapa 8. Analizar los arpeasultadrgiedl?; o8

datos. datos.

investigacion.

Figura 2.5. Procedimiento para la investigaciéon de mercados propuesto por Kinnear & Taylor
(1992).

Fuente: elaboracién propia.
Etapa 1. Establecer la necesidad de informacion

Establecer la necesidad de informacion de mercados constituye un paso fundamental y el
punto de partida en el proceso de investigacion. El investigador cumple una funcién clave al
verificar que realmente se requiere la informaciéon y que el estudio proporcionara datos
relevantes para la toma de decisiones. El propdsito es conocer los gustos, necesidades y
preferencias de compra de los clientes. Esta etapa tiene especial relevancia pues justifica la

realizacién de la investigacion.

En esta investigacion, la necesidad de informacién se determinara a partir del analisis de las
preferencias de los viajeros con respecto a los productos que podrian comercializarse en el

nuevo punto de venta de souvenirs de GEOCUBA Matanzas en el Aeropuerto Internacional
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Juan Gualberto Gomez. Esto surge como requerimiento explicito de la empresa, que necesita
identificar qué tipos de productos, disefios y rangos de precios se ajustan mejor a las

expectativas de este mercado especifico, para asi disehar una oferta comercial competitiva.
Etapa 2. Especificar objetivos de la investigacion y necesidades de informacion

Los objetivos de investigacién responden a la pregunta: 4 Cual es el propodsito del proyecto de
investigacion? Estos justifican el motivo por el cual se realiza el estudio y es crucial que tanto

el investigador como el responsable de tomar las decisiones estén de acuerdo.

Cuanto mas precisa sea la formulacion de los objetivos, menor sera el riesgo de que la
gerencia malinterprete el propésito del estudio. En ciertos casos, a mayor nivel de detalle en
la presentaciéon de los objetivos de la investigacion, mayor coincidencia habra con el listado

de necesidades de informacion.

Después de especificar los objetivos de la investigacion, la siguiente pregunta debe ser: 4 Cual
es la informacion especifica requerida por quien toma las decisiones? A partir de esto, se
elabora una lista de necesidades especificas de informacion para dar respuesta a esta

pregunta.

Los objetivos de investigacion que se especifican con suficiente detalle suelen corresponder
con una lista mas general de las necesidades de informacion. Del mismo modo, una lista mas
detallada de todas las necesidades de informacién coincide con las preguntas especificas

desarrolladas para el cuestionario.

Por lo tanto, los objetivos de investigacion sirven como guia para el proyecto de investigacion
y establecen el rumbo para la recopilacion de informacién especifica, asi como para el

desarrollo de preguntas claves del cuestionario.

Desde otra perspectiva, se puede decir que cada pregunta del cuestionario debe estar
directamente relacionada con una necesidad de informacioén, y cada necesidad de informacion
debe vincularse directamente con un objetivo de investigacidon. De no existir esta

correspondencia, se recolectara informacién sin valor.

En este estudio, para formular el objetivo de investigacion y las necesidades de informacién
especificas, se tendran en cuenta los requerimientos estratégicos expresados por GEOCUBA
Matanzas, donde se identific6 como prioridad entender el mercado antes de implementar el

nuevo punto de venta.
Etapa 3. Determinar las fuentes de informacion

Una vez definidos los objetivos del estudio y elaborado el listado de necesidades de
informacioén, es necesario identificar si los datos disponibles provienen de fuentes internas o

externas a la organizacion. Las fuentes externas incluyen informaciones de investigacion
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comercial, informes industriales o de revistas de negocios, informes del gobierno, entre otros.

Las fuentes internas abarcan estudios de investigacion previos y archivos de la empresa.

En caso de que los datos no estén disponibles mediante fuentes externas o internas, el
siguiente paso consiste en recolectar informacién nueva a través de entrevistas por correo,

por teléfono y personales, observacion, experimentacion o simulacion.

La informacion puede ser clasificada en funcion de diversos criterios, tal como muestra en la
figura 2.6:

¢ en funcion del grado de elaboracién / especificidad: primaria / secundaria
¢ en funcion de la naturaleza de la informacion: cuantitativa / cualitativa

¢ en funcion de la disponibilidad: interna / externa.

ny Reuniones de grupos
Cualitativas Entrevistas en profundidad
N Técnicas proyectivas
Primarias Observacion
/ Cuantitativas | Encuestas

Experimentos

Fuentes de Observacién

Informacion

\ Internas Ventas

) Margenes
Secundarias Estados contables

Fublicaciones: directorios, revistas
Externas | Estadisticas: sectoriales, nacionales
Informes Comerciales: paneles

Figura 2.6. Clasificacion de las fuentes de informacion.
Fuente: Kinnear & Taylor (1992)
Etapa 4. Desarrollar formatos para la recopilacion de informacién

En esta etapa se realiza el disefio de los formatos para la recoleccion de la informacién
primaria. Las formas de recoleccién de informacion son un componente central de la mayoria
de los estudios de investigacion. El éxito de esta etapa dependera de la creatividad y habilidad

del investigador para relacionar las necesidades de informacién con las preguntas formuladas.

En la presente investigacion se emplearan dos formatos de recoleccion de informacion
primaria: la entrevista y la encuesta, para dar respuesta a todas las necesidades de
informacion identificadas.

La entrevista se define por Lanuez & Fernandez (2014) como un método empirico

fundamentado en la interaccion comunicativa entre investigador y sujetos de estudio,
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destinado a recabar respuestas verbales sobre las cuestiones planteadas en torno al

problema investigado.

Estévez et al. (2006) destacan la relevancia de la entrevista, sefalando que en ocasiones el

investigador necesita informacién sobre el objeto de estudio que resulta inaccesible mediante

la observacién, pues corresponde a aspectos subjetivos como ideas, sentimientos, opiniones

y valores.

Feria Avila et al. (2020) propone que la entrevista puede clasificarse atendiendo a diferentes

criterios:

a) Segun su flexibilidad o grado de estructuracion:

e Estructurada o estandarizada: contexto e interaccion completamente predeterminado,
caracterizado por preguntas uniformes y un orden idéntico para todos los participantes,
asi como la formulacion de los comentarios introductorios y finales.

e No estructurada o no estandarizada: escenario conversacional adaptable, que permite
modificaciones durante su desarrollo, interacciones dinamicas con los participantes y
ajustes ante circunstancias no anticipadas. Este formato incluye particularmente la
entrevista en profundidad, tipica de estudios cualitativos.

e Semiestructurada o semiestandarizada: intercambio comunicativo que combina
cuestiones predefinidas con preguntas emergentes durante la interaccion.

b) Segun su numero de participantes:

e Individual: interaccion donde unicamente participan el entrevistador y un unico
entrevistado.

e Colectiva: dinamica que involucra simultaneamente a uno o varios entrevistadores con
multiples entrevistados. Si bien su ejecucion presenta complejidad debido a la diversidad
de perspectivas, cuando se gestiona adecuadamente, favorece la generacion de un
elevado numero de respuestas.

c) Segun la situaciéon de comunicacion:

e Directa: comunicacién presencial que se establece cara a cara entre el entrevistador y el
entrevistado.

e Indirecta: interaccién mediada por un determinado recurso tecnologico, como la radio, el
teléfono, la televisién o las plataformas digitales, o por la combinacion de alguno de ellos.

Como parte de la metodologia, se desarrollaran entrevistas no estructuradas con los

trabajadores de los puntos de los puntos de venta de souvenirs existentes actualmente en el

aeropuerto

La guia de entrevista representa el instrumento metodolégico que materializa la aplicacion

practica del método. Con frecuencia se olvida que lo que realmente se implementa en el
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trabajo de campo no es el método como concepto tedrico, sino su guia operativa, dada su
esencia metodoldgica (Feria Avila et al., 2020).

Ademas, plantean que, en el caso de las guias no estructuradas, los elementos basicos son:

1. Titulo: se redacta sin punto final, por norma general de redaccién en la lengua espafola
y, en particular, por las normas del estilo funcional de la redaccién cientifica. En general,
ademas, se prescinde de anteponerle la palabra titulo.

En su sintaxis estan presentes: el tipo de instrumento metodoldgico, el método de indagacién

empirica al que corresponde, los sujetos a entrevistar, su alcance, su area general de

desempeno y su area especifica de desempefio.

2. Objetivo: se deben establecer los lineamientos generales para recopilar informacion
cualitativa sobre el tema especifico, permitiendo flexibilidad en el desarrollo del dialogo
segun las particularidades de cada entrevistado.

Por otra parte, segun Feria Avila et al. (2020), la encuesta es un método empirico que emplea

un formulario impreso o digital, disefiado para recopilar respuestas sobre el problema

investigado, y que los participantes completan por si mismos.

Como exponen, se pudiera clasificar la encuesta segun la forma de participacion del

investigador, en:

e Personal: si se aplica directamente por el propio investigador.
e Por envio: si se hace llegar por el investigador, a los sujetos a encuestar, por correo u otra
via mediadora.

Para esta investigacion, la encuesta se aplicara a viajeros pertenecientes a los mercados que
generan mayor impacto econdmico mediante la compra de souvenirs en las salidas del
aeropuerto.

La guia de encuesta representa el instrumento metodoldgico que posibilita la aplicacion
practica del método. Existen distintos criterios entre autores sobre sus componentes
estructurales. Como elementos basicos para una guia de encuesta se proponen: titulo,
demanda de cooperacién y cuestionario. Tanto teérica como practicamente, se recomienda
garantizar el anonimato, lo que favorece que los encuestados expresen sus opiniones con

mayor libertad durante su cumplimentacion (Feria Avila et al., 2020).

Para estos autores, las partes de una encuesta son las siguientes:
1. Titulo: se redacta sin punto final, por norma general de redaccién en la lengua espafola vy,
en particular, por las normas del estilo funcional de la redaccion cientifica. Ademas, suele

omitirse la palabra "titulo" como encabezado.
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2. En sucomposicion destacan: el tipo de instrumento metodoldgico, el método de indagacién
empirica al que corresponde, los sujetos a entrevistar, su alcance, su area general de
desempeno y su area especifica de desempenio.

3. Demanda de cooperacién: en su sintaxis se incluyen:

El llamado al sujeto-muestra a encuestar, con la anteposiciéon de un calificativo adecuado

a su rol, en la relacién sujeto investigador-sujeto investigado: estimado o estimada.

Una autopresentacion del o los sujetos encuestadores.

El contexto de los encuestadores.

La funcién especifica de los encuestadores, desde la cual requieren de la informacion

solicitada, con su nombre, incluso.

Una solicitud de informaciéon como una necesidad para el cumplimiento del objetivo general

de la investigacion, lo cual funge como el objetivo especifico de la encuesta.

Beneficios para el encuestado, de la informacién a ofrecer.

Notas de agradecimiento.

4. Cuestionario: debe incluir la definicion de términos técnicos que aparezcan en su contenido,
ademas de establecer un numero adecuado de respuestas por aspectos. Es fundamental
que el investigador garantice una presentacion didactica en las tablas, cuidando tanto su
disefio estético como su disposicion espacial. Esto implica diferenciar claramente los
encabezados de las columnas, equilibrar la distribucion entre texto y espacios vacios, e
incorporar leyendas que expliquen abreviaturas, simbolos o conceptos especializados, de
manera que asegure una interpretacion consistente por parte de los participantes.

Nocedo et al. (2015) consideran al cuestionario como el instrumento metodolégico de
aplicacion de la encuesta. Aqui se podria objetar que lo identifican con todo el instrumento, y

no con el componente estructural del mismo, en el que se despliegan las preguntas.

Sin embargo, Acosta (2016) afirma que, el cuestionario constituye una serie de preguntas,
con el fin de aplicarlas dentro de una encuesta o una entrevista. En este mismo sentido, se
asume al mismo como el componente estructural de la primera, que permite recopilar la

informacion.

En este caso, el disefio del cuestionario y la seleccién de sus items se realizaran en funcion
de los datos clave que la empresa necesite recopilar para definir su oferta de souvenirs en el

nuevo punto de venta del aeropuerto.
Etapa 5. Disefiar la muestra

Gbémez Figueroa et al. (2021) sefalan que la seleccion de la muestra implica realizar las
siguientes actividades: definir la poblacién (el elemento, las unidades de muestreo, el alcance

y el tiempo), identificar el marco muestral del cual se seleccionara la muestra, determinar el
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numero de elementos que se van a incluir en la muestra, seleccionar el procedimiento de

muestreo que puede ser probabilistico o no probabilistico, y completar el tamafo de muestra.

A continuacion, se describen las actividades que guiaran el proceso de seleccion de la

muestra en esta investigacion.
1. Definicién de la poblacion.

Poblacion: una poblacion representa el conjunto completo de todos los elementos
identificados previamente a la extraccién de la muestra. Una poblacion correctamente

designada se debe definir en términos de: elemento, unidades de muestreo, alcance y tiempo.

Elemento: constituye la unidad sobre la cual se solicita informacion. Esta proporciona los
fundamentos para el analisis a realizar. Los elementos mas comunes en el muestreo e
investigacion de mercados, son los individuos. En otras situaciones podrian ser productos,
almacenes, empresas, entre otros. En cualquier muestra especifica, los elementos

dependeran de los objetos de estudio.

Unidad de muestreo: corresponde al componente o componentes accesibles para su elecciéon
en alguna fase del proceso de muestreo. En el tipo de muestreo mas sencillo, el muestreo de
una sola etapa, las unidades y los elementos del muestreo coinciden. En el caso de
procedimiento de muestreo mas complejo, pueden emplearse distintos niveles de unidades

de muestreo.
El alcance es el lugar donde se realiza el estudio y el tiempo es la duracion de ese proceso.
2. Identificacion del marco muestral.

Consiste en elaborar una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su
seleccion en una etapa del proceso de muestreo. Un marco puede ser una lista de clases,
una lista de votantes registrados, un directorio telefénico, una lista de empleados y hasta un

mapa.
3. Determinacion del nUmero de elementos que se van a incluir en la muestra.

Esta actividad implica determinar el tamafno de la muestra, que se realizara aplicando la
férmula estadistica para poblaciones infinitas, dado que se desconoce el nimero exacto de
viajeros en flujo de salida del pais durante el periodo de estudio. Segun Gémez Figueroa et

al. (2021), la féormula es la siguiente:

72*p*q

n o2

Donde:

n: tamano de muestra buscado e: error de estimacion maximo admisible
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Z: parametro estadistico que depende del Nivel de Confianza (NC)
p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
g: probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (fracaso) q=1-p

Una vez determinado el tamafo muestral, se aplicara el diagrama de Pareto para identificar
los mercados que generan mayor impacto econémico a su salida del Aeropuerto Internacional
Juan Gualberto Gomez a través de la compra de souvenirs. Este analisis permitira determinar
la cantidad necesaria de viajeros a encuestar por cada mercado, con una distribucion
proporcional a su representacion dentro del grupo de mercados de mayor impacto econémico

identificados.

El Diagrama de Pareto, denominado igualmente como Regla 80/20, constituye una
herramienta visual de analisis estadistico empleada para detectar los elementos mas
relevantes en un conjunto de datos. Su origen se remonta al economista italiano Wilfredo
Pareto a fines del siglo XIX, al constatar que el 80% de la riqueza italiana pertenecia al 20%
de los habitantes (McShane Vaughn, 2023). Mas tarde, el ingeniero Joseph M. Juran adapt6
este concepto al ambito de la gestion de calidad, difundiendo su aplicacion en procesos de
mejora continua (Montgomery, 2022). La premisa central indica que, en numerosos contextos,

el 80% de los resultados se deriva del 20% de los factores causales (Rios Rios, 2021).

Para Soler Gallach et al. (2020), este consiste en un grafico de barras simple cuya elaboracion

requiere:

e Definir los items a analizar.

e Recolectar y tabular los datos.

e Determinar el efecto econémico de cada item registrado.

¢ Ordenar los items desde el mayor al menor valor del efecto econémico.

o Determinar el total del efecto econémico, el efecto econdmico acumulado, la composicién
porcentual y los porcentajes acumulados.

e |dentificar los items que conjuntamente representen aproximadamente el 80% del efecto

economico total.

El grafico de esta técnica combina un histograma con los datos ordenados de mayor a menor
y una linea acumulativa que muestra el porcentaje acumulado. Este se construye mediante
un gréafico de barras en base a las cantidades y porcentajes de cada item. Seguidamente se
dibuja la curva acumulada, para lo cual se marcan los valores acumulados en la parte superior,
al lado derecho de los intervalos de cada item, y finalmente se unen los puntos con una linea

continua.
4. Seleccion del procedimiento de muestreo.
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Se debe seleccionar un procedimiento de muestreo acorde con las particularidades del objeto
de estudio.
Segun Kotler & Armstrong (2012b), los distintos tipos de muestreo que pueden utilizarse para
seleccionar la muestra son los siguientes:
Muestreos probabilisticos
e Muestreo aleatorio simple = Cada miembro de la poblacién tiene la misma
probabilidad de ser elegido.
e Muestreo aleatorio estratificado = Se divide la poblacion en grupos mutuamente
excluyentes (por ejemplo, edad) y se toman muestras aleatorias de cada grupo.
e Muestreo por areas = Se divide la poblaciéon en grupos mutuamente excluyentes (por
ejemplo, bloques) y el investigador toma una muestra de los grupos a investigar.

Muestreos no probabilisticos

o Muestreo de conveniencia = El investigador selecciona los miembros de la poblacion
mas accesibles para obtener informacion.
o Muestreo de juicio = El investigador utiliza su juicio para seleccionar a los miembros
de la poblacion que proporcionen informacién mas precisa.
e Muestreo por cuotas = El investigador determina y entrevista a un numero
determinado de personas en cada categoria.
Con base en lo anterior, se emplearan muestreos probabilisticos, entre ellos: muestreo
aleatorio simple y estratificado.
Etapa 6. Recolectar datos
En esta etapa se completa la recoleccién de informacion de los encuestados mediante el
analisis de las operaciones de campo. La operacion de campo es aquella fase del proyecto
durante la cual los investigadores se ponen en contacto con los encuestados, administran los
instrumentos de recoleccion de informacion, registran la informacién y devuelven los datos a
una sede central para su procesamiento.
Para la obtencion de los datos necesarios, se aplicara la guia de encuesta a los viajeros de
los mercados que generan mayor impacto economico a través de la compra de souvenirs a
su salida del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez, con base en el tamano
muestral requerido y la cantidad especifica de viajeros a encuestar por cada mercado segun
su representatividad. Los ejemplares de la guia de encuesta se distribuiran mediante la via
autorizada por la administracion aeroportuaria, de manera que no afecte las operaciones
normales de la instalacion. Ademas, se llevaran a cabo entrevistas no estructuradas con los
trabajadores de los puntos de venta de souvenirs existentes actualmente en el aeropuerto.

Las mismas seran realizadas a un representante de cada punto de venta, de forma individual
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y mediante interaccion directa, con el fin de recabar informacién detallada y adaptarse a las

particularidades de cada entrevistado.
Etapa 7. Procesar los datos

En esta etapa se procesaran los datos obtenidos mediante la aplicacion de las guias de
encuesta a los viajeros, con el objetivo de identificar y cuantificar sus preferencias en cuanto
a tipologias de productos, disefios y precios. Para este procesamiento se utilizara el programa
Microsoft Excel, especializado en el andlisis de datos, que permitird organizar toda la
informacién recopilada. Primeramente, se procedera a codificar y tabular todas las respuestas
obtenidas en cada pregunta de la guia de encuesta, para posteriormente, aplicar formulas y
funciones del programa que permitan calcular porcentajes y promedios, y finalmente, se
disefiaran graficos que permitan visualizar e interpretar mejor los resultados. Este proceso

permitira obtener hallazgos objetivos y fundamentados sobre las demandas del mercado.
Etapa 8. Analizar los datos

En esta etapa se analizaran, por un lado, las preferencias de compra de los viajeros en cuanto
a tipologias de productos, disefio y precio, para lo cual se examinaran los datos procesados
de las guias de encuesta aplicadas a los viajeros de los mercados que generan mayor impacto
economico por sus compras de souvenirs en las salidas del aeropuerto. Por otro lado, se
evaluara la oferta actual disponible en los puntos de venta existentes actualmente en el
aeropuerto, para identificar los productos mas demandados por los viajeros y los rangos de
precios establecidos, mediante el analisis de los datos recopilados en las entrevistas
realizadas a los trabajadores de los puntos de venta. Este enfoque permitira contrastar las

expectativas de los consumidores con la oferta existente.
Etapa 9. Presentar los resultados de la investigacion

Los resultados de la investigacion se presentaran a la direccion de GEOCUBA Matanzas de
manera resumida y concisa, integrando el analisis de las preferencias de compra de los
viajeros en cuanto a tipologias, disefios y precios de los productos, y las declaraciones de los
trabajadores entrevistados en cuanto a la oferta actual disponible en los puntos de venta, los
productos mas demandados por los viajeros y los rangos de precios establecidos. Con esta
informacion, se definira una propuesta de oferta comercial viable para el nuevo punto de venta
de souvenirs de la empresa en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez,
asegurando que responda a las demandas y exigencias del mercado. Esta propuesta permitira
a la entidad tomar decisiones estratégicas para posicionarse competitivamente en el mercado

aeroportuario, optimizando recursos y alineandose con las demandas reales de los clientes.
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Etapa 3 Elaboracion de la estrategia de marketing

Esta etapa constituye la fase propositiva del procedimiento, donde se transforman los

hallazgos del diagnéstico en decisiones estratégicas. El objetivo es estructurar una oferta

comercial coherente con las capacidades tecnolégicas de la empresa Geocuba y las
demandas del mercado meta. La mezcla de marketing se desglosa en las cuatro variables
fundamentales:

e Producto: Se define la cartera de souvenirs a comercializar, haciendo énfasis en la
tangibilizacion de los atributos de valor (materiales, disefio e identidad). Se debe establecer
el nivel de personalizacién como factor diferenciador de la oferta.

e Precio: Se determinan de las fichas de costo y los margenes comerciales, basado en el
cumplimiento estricto de la normativa de precios establecida para el sistema empresarial
cubano (Resolucion 148/2023 del MFP).

e Plaza (Distribucién): Se determinan los canales de distribucién y la organizacién logistica
del punto de venta, asi como su ubicacion estratégica dentro del aereopuerto. El analisis
debe priorizar la proximidad al cliente y la visibilidad del producto en enclaves estratégicos.

e Promocién (Comunicacién): Se disefian las acciones de comunicacién integrada de
marketing orientadas a informar, persuadir y estimular la compra, utilizando herramientas de
identidad visual y comunicacién en el punto de venta.

Etapa 4 Implementacion de la estrategia de marketing

Esta etapa consiste en la ejecucién practica de las acciones disefiadas para el punto de venta.
Incluye en un primer momento la presentacion del proyecto a los directivos de la empresa
Geocuba y del aeropuerto para la posterior aprobacion e implementacion de la estrategia.

El proceso de implementacion y control se estructura mediante un plan de accién, que incluye
la programacion cronolégica de las tareas, asignacion de responsables dentro de la estructura
de la empresa Geocuba, la capacitacién del personal de ventas y la determinacion de los
recursos financieros y tecnolégicos necesarios, asi como el establecimiento de indicadores
clave de gestion (KPIs) que permitan monitorear el desempefio de la estrategia, lo que incluye
el seguimiento de los ingresos por ventas, la rotacién de inventarios y la retroalimentacion
directa de los clientes.

Conclusiones parciales

Se presenta una secuencia metodolégica para la elaboracién de la estrategia de marketing
que consta de 4 etapas, las cuales se describen en el informe.

Se caracteriza a la Empresa Geocuba en cuanto a su mision, vision, objetivos, estructura,
recursos humanos, procesos; lo que permite identificar los procesos claves de la entidad y la
necesidad de aperturar nuevos servicios, lo cual demanda de estudio de mercado y estrategia

de marketing.
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Capitulo lll. Estructura de la estrategia de Marketing

En el capitulo actual se presentan los resultados de la investigacion de mercados realizada
en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez, a partir de la implementacién del
procedimiento metodolégico propuesto en el capitulo anterior, y en base a esto, se propone
la estructura de la estrategia de marketing parar la comercializacion de souvenirs la Empresa

Geocuba en el mismo (ver figura 3.1)

Estructura de la estrategia de Marketing

1.0bjetivo

CZ.AnéIiSiS del entornoy el mercado)-——) Competidores, productos sustitutivos,
poder de negociacién
(B.Segmentacién del mercado) (resultados de la etapa 2)

(4. Seleccién del mercado objetiV(D

(5. Disefio de la mezcla de marketing)—') (4P) (Estrategias)

(6. Plan de accién (actividades especfﬁcas))

No. I Actividad I Plazo de cumplimiento I Recursos

(7. Control y evaluacic’m)

Indicadores

Figura 3.1 Propuesta de estructura de estrategia. Fuente: Elaboracién propia
3.1 Resultados de la aplicacion del procedimiento

Segun el procedimiento propuesto por Kinnear & Taylor (1992), se disefi¢ una investigacion
de mercado en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez, con el objetivo de
identificar las preferencias de compra de souvenirs de los viajeros salientes, puesto que
resulta fundamental conocer sus expectativas respecto a disefios, precios y tipologias de
productos, para asi proponer una oferta comercial viable para el nuevo punto de venta de
GEOCUBA Matanzas, que responda a las demandas y exigencias del mercado.

Para este estudio se aplicaron un conjunto de métodos, instrumentos y herramientas que
permiten dar solucion al problema cientifico de la investigacion. EI mismo se basa en las

etapas que se explican a continuacion.

Etapa 1. Establecer la necesidad de informacién
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En el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez, ubicado en Varadero, se implementara
un nuevo punto de venta de souvenirs confeccionados por la empresa GEOCUBA Matanzas.
Este establecimiento, al igual que los demas puntos de venta de souvenirs existentes, se
ubicara en la Sala de Ultima Espera del aeropuerto, por lo que estara dirigido a los viajeros
salientes del mismo. Por tanto, resulta fundamental para la empresa identificar qué tipos de
articulos, disefios y precios se ajustan mejor a las preferencias de este mercado especifico,

con el objetivo de ofrecer una propuesta comercial competitiva y atractiva.
Etapa 2. Especificar objetivos de la investigacion y necesidades de informacion

El objetivo de la investigacion es identificar las preferencias de compra de souvenirs de los
viajeros salientes del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez, con el fin de proponer

una oferta comercial viable para el nuevo punto de venta de GEOCUBA Matanzas.
En relacion con dicho objetivo se definieron las siguientes necesidades de informacion:

¢ Analizar el comportamiento de compra de los viajeros en los puntos de venta de souvenirs
actuales del aeropuerto.

e Conocer las preferencias generales de compra de los viajeros.

e Identificar factores de decision y valor anadido.

o Determinar la sensibilidad al precio y las promociones.
Etapa 3. Determinar las fuentes de informacion

La tabla 3.1 muestra las fuentes de informacion de acuerdo a las necesidades de informacién

anteriormente identificadas, asi como los instrumentos utilizados para determinarlas.

Tabla 3.1. Necesidades de informacion, fuentes e instrumentos.

Analizar el comportamiento de compra de los

viajeros en los puntos de venta de souvenirs Primaria (Cualitativa) Entrevista
actuales del aeropuerto.

Conocer las preferencias generales de compra Primaria (Cuantitativa) Encuesta
de los viajeros.

Identificar factores de decision y valor Primaria (Cuantitativa) Encuesta
anadido.

Determinar la sensibilidad al precio y Primaria (Cuantitativa) Encuesta
promociones.

Fuente: elaboracion propia.

Etapa 4. Desarrollar formatos para la recopilacion de informaciéon
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Para dar respuesta a la primera necesidad de informacién, se disefid una guia de entrevista
no estructurada dirigida a los trabajadores de los puntos de venta de souvenirs existentes

actualmente en el aeropuerto. La misma se muestra en la figura 3.2.

Guia de entrevista a trabajadores de los puntos de venta de souvenirs existentes en

el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez

El objetivo de la entrevista es obtener informacion clave sobre la variedad de souvenirs, que
se ofertan en cada punto de venta, asi como conocer cuales son los productos mas
demandados por los viajeros y los rangos de precios manejados, con el fin de desarrollar

una propuesta comercial competitiva para la nueva tienda.

Figura 3.2. Guia de entrevista no estructurada.
Fuente: elaboracién propia.

Por otra parte, para cubrir las demas necesidades de informacioén, se disefid una guia de
encuesta dirigida a los viajeros de los mercados que generan mayor impacto econémico
mediante la compra de souvenirs en las salidas del aeropuerto. El cuestionario, compuesto
por 7 preguntas, integré diferentes tipos de escalas, entre las que se encuentran: preguntas
cerradas con escala dicotomica, escala de eleccion multiple, escala de importancia y de
intencion de compra. El disefio de este y la seleccion se sus items se realizaron en funcion de
la informacién necesaria para la empresa, que le permitiera configurar una oferta de souvenirs
competitiva para su nuevo punto de venta. La guia de encuesta disefiada se muestra en el

anexo 3.
Etapa 5. Disenar la muestra
1. Definicién de la poblacion:

o Elementos: viajeros en transito de salida que pueden adquirir souvenirs.

¢ Unidad de muestreo: mercados de mayor impacto econémico, que hacen estancia en la
Sala de Ultima Espera del aeropuerto.

e Alcance: Sala de Ultima Espera del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez.

e Tiempo: durante los meses de abril y mayo del 2025.

2. Identificacién del marco muestral: viajeros en transito de salida que pueden adquirir
souvenirs, pertenecientes a los mercados de mayor impacto econdémico del Aeropuerto

Internacional Juan Gualberto Goémez.

3. Determinacion del numero de elementos que se van a incluir en la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplicé la férmula estadistica para poblaciones

2xpxq

infinitas: n = — puesto que se desconoce el numero exacto de viajeros en flujo de salida
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del pais durante el periodo de estudio. Se consideraron los siguientes parametros

estadisticos:

¢ Nivel de Confianza del 95% (NC=95%) para un valor de Z=2 (valor maximo estandarizado
para este intervalo en distribucion normal)
e p=q= 0.5 (proporciones conservadoras que maximizan el tamano muestral requerido)

e Error de estimacion maximo admisible del 5% (e = 0.05)

Z2P*4 (2)2x0.5%0.5 _ 4x0.5x0.5 1

= = = =400
e2 (0.05)2 0.0025 0.0025

n =

Como resultado del calculo, se determiné que el tamafo muestral minimo requerido debe ser

de 400 viajeros para obtener datos confiables sobre sus preferencias.

Posteriormente, se aplico el diagrama de Pareto para identificar los mercados que generan
mayor impacto econémico en las salidas del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez
a través de la compra de souvenirs. Para esto, se tomaron como referencia los datos de la
cantidad de viajeros por pais que salieron por este aeropuerto en el afio 2024, asi como su
gasto promedio en souvenirs adquiridos en los puntos de venta existentes. Esta informacién
fue proporcionada por la empresa GEOCUBA Matanzas, que, como parte de su investigacion
para implementar el nuevo punto de venta, ya contaba con estos datos. Los mismos se

muestran en la tabla 3.2.

Tabla 3.2. Distribucién de viajeros salientes por pais y gasto promedio por viajero en souvenirs

en el Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez durante el ano 2024.

Canada 465741 85
Rusia 158469 75
Cuba 147745 20

Estados 68703 60

Unidos

Inglaterra 52987 90
Alemania 26794 80

Espana 26142 70

México 25121 45

Francia 24122 70
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Italia 23054 65

Argentina 19207 55
Portugal 14214 45
Brasil 13067 55
Colombia 12021 40
Paises Bajos 11215 60
Bolivia 11035 25
Venezuela 10148 35
Polonia 9121 50
Peru 7226 30
Total 1126132

Fuente: elaboracién propia.

En el anexo 4 se presenta la metodologia para construir el diagrama de Pareto, la cual incluye:
el efecto econdmico por pais (producto de la cantidad de viajeros por su gasto promedio en
souvenirs), el porcentaje que representa cada mercado respecto al total, el valor acumulado
del efecto econdmico y su porcentaje acumulado correspondiente. Los datos aparecen
organizados de forma descendente segun el valor del efecto econdémico. Todos los calculos

se procesaron mediante herramientas de Excel para garantizar precision en los resultados.
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Como se evidencia en el anexo, los mercados que generan el mayor impacto econémico a
través de la compra de souvenirs en las salidas del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto
Gdémez son: Canada, Rusia, Inglaterra, Estados Unidos y Cuba, ya que representan
aproximadamente el 80% de los beneficios econdmicos. Esta distribucion se visualiza en el

diagrama de Pareto, representado en la figura 3.3.

Diagrama de Pareto
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Figura 3.3. Diagrama de Pareto. Fuente: salida de Microsoft Excel.

La cantidad de viajeros a encuestar por cada mercado se determind de forma proporcional a
su representacion dentro del grupo de mercados de mayor impacto econdmico identificados
mediante el andlisis de Pareto. Para ello, se calculd el porcentaje que cada pais prioritario
representa respecto al total de viajeros salientes de este grupo seleccionado y se aplico esta
proporcion al tamafo muestral calculado anteriormente. Este procedimiento y sus resultados

detallados se presentan en la tabla 3.3.
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Tabla 3.3. Calculo de cantidad de viajeros a encuestar por mercado.

Canada 465741 52.12 400 * 52.12% = 208.48 209
Rusia 158469 17.73 400 % 17.73% = 70.92 71
Inglaterra 52987 5.93 400 * 5.93% = 23.72 24
Estados 68703 7.69 400 * 7.69% = 30.76 31
Unidos
Cuba 147745 16.53 400 * 16.53% = 66.12 67
Total 893645 402

Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse en la tabla 3.3, al distribuir la muestra proporcionalmente entre los

mercados de mayor impacto econémico, el total resultante fue de 402 viajeros a encuestar.
4. Seleccion del procedimiento de muestreo.

Para garantizar la representatividad de los resultados, se empledé un muestreo combinado
probabilistico. En primera instancia, se aplico6 un muestreo aleatorio estratificado para
preservar la proporcionalidad de los mercados prioritarios segun su representacion en el flujo
de viajeros salientes, y posteriormente, se realizé un muestreo aleatorio simple con el objetivo

de asegurar la aleatoriedad en la seleccién de viajeros dentro de cada mercado.
Etapa 6. Recolectar datos

Para recolectar los datos, por una parte, se aplicd la guia de encuesta a la muestra
determinada de 402 viajeros de los mercados que generan mayor impacto econémico a través
de la compra de souvenirs en las salidas del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez,
segun la cantidad asignada previamente para cada mercado. Los ejemplares de la guia de
encuesta fueron entregados a los viajeros con la colaboracion del personal aeroportuario
autorizado, quien se encargd de distribuirlos en la Sala de Ultima Espera de manera
organizada, sin afectar las operaciones normales de la instalacién. Paralelamente, se llevaron
a cabo entrevistas no estructuradas con tres trabajadores de los puntos de venta de souvenirs
existentes actualmente en el aeropuerto, correspondientes a las tiendas: Caracol, Cimex y

Artex. Estas entrevistas fueron realizadas a un representante de cada punto de venta, de
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forma presencial e individual, lo que permitié obtener informaciéon detallada y adaptar el

enfoque a las particularidades de cada entrevistado.
Etapa 7. Procesar los datos

Se procesaron los datos obtenidos mediante la aplicacion de las guias de encuesta a los
viajeros, con el objetivo de identificar y cuantificar sus preferencias en cuanto a tipologias de
productos, disefios y precios. Para esto, se utilizd el programa Microsoft Excel, el cual permitié
organizar toda la informacion recopilada. Primero se realizo la codificacion y tabulacion de
todas las respuestas obtenidas en cada pregunta de la guia de encuesta. Posteriormente, se
aplicaron férmulas y funciones del programa para calcular porcentajes y promedios, y
finalmente se disefnaron graficos para visualizar e interpretar los resultados de manera clara.
Todo este proceso permitié obtener hallazgos objetivos y fundamentados sobre las demandas

del mercado.
Etapa 8. Analizar los datos

Se analizaron, por un lado, las preferencias de compra de los viajeros en cuanto a tipologias
de productos, disefio y precio; y por otro, la oferta actual disponible en los puntos de venta
existentes actualmente en el aeropuerto, los productos mas demandados por los viajeros y

los rangos de precios establecidos.

Para ello, se realizd un analisis de las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas a
los trabajadores de los puntos de venta de souvenirs existentes actualmente en el aeropuerto,
asi como de la informacién recopilada mediante la guia de encuesta aplicada a los viajeros
de los mercados que generan mayor impacto econémico por sus compras de souvenirs en las
salidas del aeropuerto, la cual fue procesada anteriormente. Esto permitié contrastar la oferta

actual con las preferencias de los consumidores.
Analisis de las respuestas de las entrevistas

Tras realizar las entrevistas a los trabajadores de los puntos de venta existentes actualmente
en el aeropuerto, se identifico que la oferta actual de souvenirs en los establecimientos:
Caracol, Cimex y Artex, se concentra en productos nacionales como ron, tabaco, café (en
paquetes), llaveros, pullovers, gorras, pinturas, ceramicas y bisuteria, con una clara
preferencia por los productos iconicos cubanos (ron, tabaco y café), mientras que el resto de

los articulos tienen una demanda significativamente menor.

En cuanto a los precios, estos se establecen en las diversas monedas aceptadas
internacionalmente y se ajustan diariamente segun las tarifas de CADECA. A modo

referencial, los rangos de precios aproximados en USD equivalentes son:
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e Productos mas comprados (ron, tabaco, café): entre 10 y 50 USD (dependiendo de la
marca y presentacion).

o Textiles (gorras, pullovers): entre 8 y 25 USD.

¢ Artesanias y bisuteria: entre 5 y 20 USD, siendo las ceramicas las de mayor costo.

Analisis de la informacién recopilada mediante la guia de encuesta

El analisis de los datos se realiz6 mediante un enfoque escalonado. En primer lugar, se
analizaron las respuestas de cada pregunta de la guia de encuesta, desagregadas por
mercado, y posteriormente, se integraron estos resultados para obtener una vision
consolidada del total de los 402 viajeros encuestados, lo que permitié identificar tanto las

particularidades de cada mercado, como los patrones generales de preferencia.

» Analisis por mercado

La tabla 3.4 presenta las preferencias de los viajeros respecto a los souvenirs cubanos que
estarian interesados en comprar antes de salir del pais. Los resultados se muestran segun la
puntuacion promedio obtenida en una escala del 1 al 5, donde 1 indica la mayor preferencia

y 5 la menor.

Tabla 3.4. Preferencias sobre los tipos de souvenirs cubanos.

Canada Rusia Inglaterra Estados Cuba
Unidos

_ Puntuaciones promedio
_ 1.81 2.15 217 2.23 2.61
_ 2.77 2.68 4 3.35 1.72
- 3.05 2.80 1.92 4.06 3.39
- 3.96 3.61 3.13 3.74 3.60
_ 3.45 3.79 3.79 1.68 3.69

Fuente: elaboracién propia.

Como se observa en la tabla 3.4, los productos en acrilico/PVC son los mas preferidos por
canadienses y rusos, los ingleses prefieren los impresos graficos, mientras los textiles lideran
en Estados Unidos. Los adhesivos muestran baja demanda en todos los mercados, y Cuba

destaca al preferir productos en micra, un comportamiento unico.

La tabla 3.5 muestra las preferencias de los viajeros respecto a los elementos tipicos cubanos

que desearian ver representados en los souvenirs. Las respuestas estan en funcion de la
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puntuacion promedio obtenida en una escala del 1 al 9, donde 1 indica la maxima preferencia

y 9 la menor.

Tabla 3.5. Preferencias sobre los elementos tipicos cubanos.

Canada Rusia Inglaterra Estados Cuba
Unidos

_ Puntuaciones promedio
_ 1.68 5.28 4.63 4.39 1.67
_ 2.39 5.21 4.83 5.19 3.31
- 5.88 5.25 5.50 4.65 5.72
- 4.50 2.25 2.50 3.68 5.42
- 4.58 3.06 3.29 2 4.24
_ 3.63 1.65 1.88 2.26 2.13
_ 7 6.01 6.33 5.90 6.18
_ 8.34 8.55 8.42 8.58 8.58
- 7.05 7.73 7.75 7.68 7.93

Fuente: elaboracion propia.

Como muestra la tabla 3.5, los sitios turisticos son clave para Canada y Cuba, mientras que
rusos e ingleses prefieren productos tipicos. Los simbolos patrios son los menos relevantes
en todos los mercados. Estados Unidos es el unico mercado donde la flora/fauna endémica

destacan.

En la tabla 3.6 se presentan las preferencias de los viajeros en cuanto a los factores que mas
influyen en su decisidon de compra, representados por puntuacién promedio en una escala del

1 al 8, donde 1 refleja la mayor preferencia y 8 la menor.

Tabla 3.6. Preferencias sobre los factores que mas influyen en la decision de compra de los

viajeros.

Rusia Estados Cuba

Canada Inglaterra

Unidos
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_ Puntuaciones promedio

- 1.60 1.56 1.54 1.52 1.55
- 2 5.28 1.96 1.94 1.99
_ 2.90 5.24 2.92 2.87 5.33
- 5.29 7.75 513 4.90 2.91
_ 5.80 5.35 5.75 5.48 5.18
_ 7.80 5.72 7.75 7.68 7.70
- 5.20 2 5.33 5.90 5.60
- 5.41 2.89 5.63 5.71 5.75

Fuente: elaboracién propia.

Como se aprecia en la tabla 3.6, el disefio original y auténtico es el factor mas importante para
todos los mercados. La calidad es secundaria, excepto en Rusia, donde el embalaje atractivo
supera este criterio. El precio competitivo solo es relevante para Cuba, mientras que la

exclusividad es el factor menos influyente en todos los mercados.

La tabla 3.7 muestra el interés de los viajeros sobre la opcion de personalizar souvenirs por

un costo adicional.

Tabla 3.7. Interés de los viajeros en personalizar souvenirs por un costo adicional.

Canada Rusia Inglaterra

Viajeros Porcentaje  Viajeros Porcentaje Viajeros Porcentaje

(%) (%) (%)
123 58.85 42 59.15 17 70.83
86 41.15 29 40.85 7 29.17
209 100 71 100 24 100
Estados Unidos Cuba

Viajeros Porcentaje  Viajeros Porcentaje

(%) (%)
15 48.39 52 77.61
16 51.61 15 22.39
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Fuente: elaboracion propia.

67

100

Como refleja la tabla 3.7, cubanos e ingleses muestran mayor interés en personalizar

souvenirs. Estados Unidos es el unico mercado con la mayoria en contra, mientras que

Canada y Rusia presentan aceptacion moderada.

En la tabla 3.8 se evidencia la importancia que los viajeros le atribuyen a la opcion de que el

souvenir incluya informacion sobre el elemento tipico cubano representado.

Tabla 3.8. Importancia atribuida por los viajeros a la opcion de incluir en el souvenir

informacién sobre el elemento tipico cubano representado.

Canada
Viajeros Porcentaje
(%)
107 51.20
74 35.41
15 7.18
11 5.26
2 0.96
209 100

Estados Unidos

Viajeros Porcentaje

(%)

8 25.81

11 35.48

16.13

12.90

3 9.68
31 100

Fuente: elaboracién propia.

Rusia
Viajeros Porcentaje
(%)
26 36.62
23 32.39
13 18.31
9.86
2.82
71 100
Cuba
Viajeros Porcentaje
(%)
10.45
13.43
21 31.34
12 17.91
18 26.87
67 100

Inglaterra

Viajeros Porcentaje
(%)
14 58.33
16.67
8.33
12.50
1 417

24 100

Como se detalla en la tabla 3.8, canadienses e ingleses son los que mas valoran la opcion de

incluir informacion en el souvenir sobre el elemento tipico cubano representado. Rusia y

Estados Unidos muestran interés moderado, con un segmento significativo indiferente,

mientras que Cuba muestra menor interés.
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En la tabla 3.9 aparecen las respuestas de los viajeros respecto a los rangos de precios que

estarian dispuestos a pagar por un souvenir tipico cubano.

Tabla 3.9. Rangos de precios que los viajeros estarian dispuestos a pagar por un souvenir

tipico cubano.

Canada Rusia Inglaterra

Viajeros Porcentaje Viajeros Porcentaje Viajeros Porcentaje

(%) (%) (%)
5 2.39 3 4.23 2 8.33
21 10.05 9 12.68 3 12.50
52 24.88 12 16.90 6 25
131 62.68 47 66.20 13 54.17
209 100 71 100 24 100
Estados Unidos Cuba

Viajeros Porcentaje Viajeros Porcentaje

(%) (%)

16.13 18 26.87

19.35 29 43.28

29.03 13 19.40

11 35.48 7 10.45
31 100 67 100

Como indica la tabla 3.9, canadienses, rusos e ingleses tienen alta disposicion a pagar mas
de $20, con predominio en mas de $30. Cuba prefiere opciones econdémicas, mientras que

Estados Unidos tiene un perfil intermedio.

La tabla 3.10 recoge la opinidon de los viajeros sobre si las promociones de ultimo minuto

incrementarian o no su probabilidad de compra.

Tabla 3.10. Influencia de las promociones de ultimo minuto en la probabilidad de compra de

los viajeros.

Canada Rusia

Viajeros Porcentaje  Viajeros Porcentaje Viajeros Porcentaje
(%) (%) (%)
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185 88.52 56 78.87 20 83.33
24 11.48 15 21.13 4 16.67
209 100 51 100 24 100
Estados Unidos Cuba

Viajeros Porcentaje Viajeros Porcentaje

(%) (%)
28 90.32 61 91.04
3 9.68 6 8.96
31 100 67 100

Fuente: elaboracion propia.

Como indica la tabla 3.10, las promociones de ultimo minuto tienen alta aceptacion en todos
los mercados analizados, con algunas diferencias, pues Cuba y Estados Unidos muestran
mayor receptividad, seguidos por Canada e Inglaterra, mientras que Rusia muestra la menor

aceptacion relativa.

» Andlisis general
Se realizé un andlisis de manera general de las respuestas obtenidas de los 402 viajeros
encuestados. Para una mejor comprension de estos datos, los resultados se presentan

graficamente.

En la figura 3.4 se muestra la preferencia de los viajeros por tipos de souvenirs, distribuidos
segun su puntuacion promedio en una escala del 1 al 5 (1 = mas preferido, 5 = menos

preferido), donde un valor mas bajo indica mayor preferencia.

4.00 3.77 3.44
3.07
3.00 2.70
2.06
2.00
1 .00 .
0.00
Productos en Productos en Impresos Adhesivos y Textiles
acrilico/PVC micra graficos  coleccionables

Figura 3.4. Distribucién de las preferencias de los viajeros por tipo de souvenir. Fuente:

elaboracion propia.

Tras analizar estos resultados, se observa que los viajeros prefieren claramente los productos
en acrilico/PVC, seguidos por los productos en micra. Los impresos graficos y textiles
muestran aceptacion media, mientras los adhesivos ocupan el ultimo lugar, lo que sugiere

menor interés en los mismos.
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La figura 3.5 refleja la preferencia de los viajeros en cuanto a los elementos tipicos cubanos

que desearian ver representados en los souvenirs, , distribuidos segun su puntuacion

promedio en una escala del 1 al 9 (1 = mas preferido, 9 = menos preferido), donde un valor

mas bajo indica mayor preferencia.

9.00 8.44
8.00 7.41
6.57
7.00 562
5.00 31 4.07 3.98
3.00
2.00
0.00
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Figura 3.5. Distribucion de las preferencias de los viajeros en cuanto a los elementos tipicos

cubanos que desearian ver representados en los souvenirs. Fuente: elaboracion propia.

Al examinar estos datos, se evidencia que los sitios turisticos y productos tipicos son los
elementos mas valorados para incluir en los souvenirs, seguidos por paisajes naturales y
flora/fauna endémicas, mientras que los simbolos patrios son los menos relevantes para los

viajeros.

La figura 3.6 muestra la preferencia de los viajeros en cuanto a los factores que mas influyen
en su decisién de compra, distribuidos segun su puntuacién promedio en una escala del 1 al

8 (1 = mas preferido, 8 = menos preferido), donde un valor mas bajo indica mayor preferencia.

8.00 7.40
7.00
6.00 599 5.59
4.76 5.05
5.00 ’
4.00 3.72
3.00 2.57
2.00 1.58
1.00 .
0.00
Disefio Calidad del  Practicidad Precio Recuerdo  Exclusividad  Embalaje Empaque
original y material competitivo tipico atractivo  pararegalo

auténtico
Figura 3.6. Distribucidon de las preferencias de los viajeros en cuanto a los factores que mas

influyen en su decision de compra. Fuente: elaboracién propia.
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Tras evaluar las respuestas, se destaca que el disefo original y auténtico y la calidad son los
aspectos mas importantes al comprar souvenirs. Factores como el precio y la exclusividad

tienen menos peso en la decision.

La figura 3.7 representa el porcentaje de viajeros interesados en personalizar sus souvenirs

por un costo adicional.

mSi

N
61.94% | °

Figura 3.7. Porcentaje de aceptacién hacia la personalizacion de souvenirs por un costo

adicional. Fuente: elaboracion propia.

Al analizar estas respuestas, se constata que la mayoria de los viajeros estan interesados en
personalizar sus souvenirs, aunque existe un segmento significativo que no pagaria por este

servicio.

El nivel de importancia que los viajeros le atribuyen a incluir informacion en los souvenirs sobre

el elemento tipico cubano representado, se presenta en la figura 3.8.

6.47%
9.20%

40.30% ® Muy importante
® |[mportante

13.93%

| Indiferente
® Poco importante
 Nada importante

30.10%

Figura 3.8. Nivel de importancia atribuido a incluir informacién en los souvenirs sobre el

elemento tipico cubano representado. Fuente: elaboracion propia.

Los resultados muestran que para la mayoria de viajeros es relevante que los souvenirs
incluyan informacién sobre el elemento tipico cubano representado, aunque un pequefo

grupo lo considera irrelevante.
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La disposicion de los viajeros al pago por un souvenir tipico cubano, distribuida en rangos de

precios, se expone en la figura 3.9.

8.21%

® Menos de $10
mEntre $10 y $20
® Entre $21 y $30
M Mas de $30

51.99%

Figura 3.9. Disposicion de los viajeros al pago por un souvenir tipico cubano. Fuente:

elaboracion propia.

Como se puede apreciar en la figura 3.8, mas de la mitad de los viajeros estaria dispuesta a
pagar mas de $30 por un souvenir tipico cubano, mientras que solo una minoria menos de
$10.

En la figura 3.10 se evidencia cédmo las promociones de ultimo minuto influyen en la

probabilidad de compra de los viajeros.

12.94%

mSi
M No

87.06%

Figura 3.9. Influencia de las promociones de ultimo minuto en la probabilidad de compra de

los viajeros. Fuente: elaboracion propia.

Los resultados demuestran que las promociones de ultimo minuto son altamente efectivas,
con una amplia mayoria que afirma que incrementarian su probabilidad de compra, frente a

un pequefo porcentaje que no se veria influenciado.
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Etapa 9. Presentar los resultados de la investigaciéon

Los resultados de la investigacion estan orientados a proponer una oferta comercial viable
para el nuevo punto de venta de souvenirs de la empresa GEOCUBA Matanzas en el
Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez, basada en el analisis de las preferencias de

los viajeros y la evaluacion de la oferta actual en los puntos de venta existentes.

El andlisis combinado de los resultados obtenidos mediante las entrevistas realizadas a los
trabajadores de los puntos de venta existentes y la guia de encuesta aplicada a los viajeros
revela oportunidades clave para disefar una oferta comercial de souvenirs estratégica y
diferenciada. La misma debe estar estructurada en 3 categorias principales. En primer lugar,
los productos en acrilico/PVC y micra deben constituir el eje principal de la oferta, ya que son
los mas preferidos entre los viajeros, lo que indica una clara oportunidad para enfocarse en
estos articulos que actualmente tienen poca representacion en los puntos de venta existentes
en el aeropuerto. En segundo término, los impresos graficos y textiles, que, aunque obtuvieron
una puntuacion media, su potencial se maximizaria con disefios innovadores que incorporen
los elementos tipicos de Cuba mejor valorados. Finalmente, los adhesivos y coleccionables,
que, aunque obtuvieron la menor preferencia, se pueden producir en lotes pequefos e

incluirlos en la compra de otros souvenirs para reforzar la experiencia sin costo adicional.

En cuanto al disefio, es crucial incorporar los elementos tipicos cubanos mas demandados,
por lo que los sitios turisticos y productos tipicos deben ser los protagonistas, y se deben

evitar aquellos con menor aceptacion como los simbolos patrios.

Cada producto debe llevar incorporada informacién breve sobre el elemento tipico cubano
representado, pues seria un valor afiadido importante, ya que el 70.4% de los viajeros lo
considera relevante. Ademas, la opcién de personalizacién, con un 61.94% de aceptacion,
podria implementarse también como valor afiadido para articulos seleccionados, permitiendo

grabados de nombres, fechas o mensajes especiales.

Al profundizar en los factores que influyen en la decision de compra, se evidencia que el
disefo original y auténtico y la calidad del material son los aspectos mas valorados, lo que
implica que se deben priorizar estos atributos en la propuesta de valor, sin dejar de tener en
cuenta otros como la practicidad, el embalaje atractivo y el empaque para regalo, pues son

los mas preferidos después de estos.

La disposicién al pago indica claramente que el 74.88% de los viajeros acepta pagar mas de
$20 por un souvenir tipico cubano, predominando mas de $30, con un 51.99%, lo que indica
que la estructura de precios debe disenarse en funcién del valor percibido por los viajeros,
vinculado directamente a la calidad de los materiales, a los atributos diferenciadores de cada

producto, asi como al resto de los factores que influyen en la decisién de compra, segun la
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medida de su influencia. Ademas, se deben tener en cuenta las promociones de ultimo minuto,

con un 87.06% de efectividad, ya que serian una herramienta clave para dinamizar las ventas,

especialmente en productos con menor rotacion.

Este analisis integral de preferencias y la propuesta comercial resultante permitiran a

GEOCUBA Matanzas posicionarse estratégicamente en el mercado aeroportuario, ofreciendo

una gama de souvenirs diferenciada y alineada con las demandas especificas de los viajeros.

Propuesta de Estrategia de Marketing

Basado en el analisis de Pareto y los resultados de la investigacion de mercados realizada, el

mercado meta prioritario se compone de viajeros internacionales procedentes de Canada y

Rusia, quienes representan el 67.3% del efecto econdmico. De igual forma, se identifica como

un segmento estratégico al viajero nacional (Cuba), debido a su representatividad en el flujo

de pasajeros y su interés en articulos personalizados de menor costo.

Producto: Se priorizara la linea de souvenirs en acrilico y PVC, tales como llaveros
personalizados con nombres, imanes con paisajes de Matanzas/Varadero y
portarretratos con tecnologia de sublimacién, aprovechando la rapidez de entrega que

exige un aeropuerto.

Precio: Se aplicara el método de gastos de la Resolucién 148/2023 del Ministerio de
Finanzas y Precios, asegurando que el precio final sea competitivo con respecto a las
tiendas de Artex y Caracol, manteniendo un margen de utilidad que no exceda el 25%.
La fijacién de precios para la nueva linea de souvenirs se ajusta estrictamente a la
Resolucion 148/2023 del Ministerio de Finanzas y Precios. Se propone el uso del
Método de Gastos para los productos de nueva creacion (acrilico y PVC), aplicando
una tasa de utilidad maxima del 25% sobre la base establecida en el Anexo Il de dicha
norma, garantizando asi la legalidad y transparencia en la comercializacion dentro del
Aeropuerto Internacional de Matanzas. Cada producto debe tener su propia ficha

basada en los modelos del Anexo | de esta norma.

Plaza: El punto de venta estratégico sera un stand de GEOCUBA ubicado en la Sala
de Ultima Espera del Aeropuerto Juan Gualberto Gémez, aprovechando el tiempo de
ocio de los pasajeros antes del abordaje.

Promocién: Se implementaran ofertas de ultimo minuto (ejemplo descuentos por la
compra de 3 o mas articulos) y el uso de un catalogo digital visible mediante cddigos

QR en el mostrador."

Para asegurar la correcta ejecucion de la estrategia se establece una ruta critica de

actividades organizadas cronoldgicamente, definiendo los recursos necesarios y los
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responsables de cada tarea. A continuacién, se explican cada una de las acciones, para
garantizar la viabilidad operativa de la estrategia.

1. Diseio de los prototipos fisicos de souvenirs.

El objetivo es crear una oferta fisica atractiva basada en los resultados de la encuesta,
para lo cual se disefiaran articulos especificos (llaveros, imanes y mini-mapas)
utilizando acrilico y PVC. Los disefios incorporaran elementos de la identidad visual
de Geocuba mezclados con iconos turisticos de Matanzas y Varadero. Se realizaran
prototipos fisicos para evaluar la durabilidad y el acabado estético antes de la

produccion masiva.

2. Presentacion oficial del presupuesto de inversiéon a la direccion de GEOCUBA
Matanzas. Establecimiento de la estructura de costos y precios (Resolucion

148/2023). Elaboracién de la ficha de costo para cada souvenir.

El objetivo es garantizar la legalidad y rentabilidad de la comercializacion. El
departamento econdmico de Geocuba realizara la ficha de costo de cada producto,
integrando los gastos de materia prima, depreciacién de la tecnologia (Cameo,
impresoras de sublimacion) y fuerza de trabajo. Se aplicara el margen de utilidad
aprobado para empresas estatales, asegurando que el precio final en USD/MLC sea

competitivo frente a otros actores del aeropuerto.

3. Firma del contrato de arrendamiento de espacio con la administracion del

eropuerto. Montaje del punto de venta

El objetivo es asegurar la presencia fisica en el lugar de mayor trafico de clientes. Se
gestionara con la administracién aeroportuaria la ubicacion de un stand ligero en la
Sala de Ultima Espera. El disefio del stand debe ser funcional, permitiendo la
exhibicidn organizada de los souvenirs y contando con conectividad para el cobro
electronico, alineado con las politicas de bancarizacion del pais.

4. Implementacién del sistema de personalizacién "al momento™
El objetivo es diferenciarse de la competencia mediante el valor afadido. Se instalara el
equipamiento necesario (plotter de corte o impresora térmica) para ofrecer el servicio de
personalizacion al momento . Esta accion responde directamente al 84% de los encuestados
que manifestaron interés en productos con nombres o fechas, permitiendo que el cliente

reciba su souvenir personalizado en menos de 5 minutos antes de abordar.
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5. Capacitacion técnica y comercial del personal de venta

El objetivo es elevar la calidad del servicio y la efectividad de las ventas. Se impartiran talleres
a los vendedores sobre las caracteristicas técnicas de los materiales de Geocuba y técnicas
de venta rapida (cross-selling). El personal debera estar capacitado para explicar el proceso
de personalizacién y dominar el uso de las pasarelas de pago vigentes.

Este conjunto de acciones permite transformar las potencialidades tecnolégicas de
Geocuba en una oferta comercial concreta, respondiendo a la demanda insatisfecha
identificada en el mercado turistico del Aeropuerto de Matanzas.

La siguiente tabla 3.1 resume el plan de acciéon a implementar, asi como el plazo de

cumplimiento y los responsables.

Tabla 3. 1 Plan de accién.

Plazo de
No. Actividad Responsable
cumplimiento
1 Diseno de los prototipos fisicos de Corto plazo Disenadores
souvenirs.
2 Presentacion oficial del presupuesto de | Corto plazo Departamento  de
inversion a la direccion de GEOCUBA economia

Matanzas. Establecimiento de la
estructura de costos y precios
(Resolucion 148/2023). Elaboracion de

la ficha de costo para cada souvenir.

3 Firma del contrato de arrendamiento de | Corto plazo Directivos de
espacio con la administracién del Geocuba

aeropuerto. Montaje del punto de venta

4 Implementacion del sistema de | Mediano plazo Directivos de
personalizacion "al momento" Geocuba

5 Capacitacioén técnica y comercial del Corto y mediano | Directivos de
personal de venta plazo Geocuba

Fuente: Elaboracion propia.

Para evaluar el éxito de la estrategia se propone un sistema de control y evaluacién
donde se definen los indicadores clave de desempefio (KPIs) para monitorear la
efectividad de la estrategia. El control debe ser concebido como un proceso de
retroalimentacion continua que permita realizar ajustes dinamicos en las variables de

marketing ante cambios en el comportamiento del mercado turistico.
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« indice de Ventas por Pasajero: (Ventas totales / Nimero de pasajeros en
sala).

« Nivel de Satisfaccién: Aplicacion de una encuesta corta de 3 preguntas tras
la compra.

Conclusiones parciales

Se realiza un estudio de mercado que permite identificar los principales clientes

que acceden a las instalaciones, sus gustos y preferencias con respecto a la

compra de souvenirs, cual es el monto que estan dispuestos a pagar.

Se identifican los principales competidores y cual es su posicionamiento en el

mercado realizar una propuesta a la empresa que sea atractiva y viable

econdmicamente.

Se propone un plan de acciones a la Empresa Geocuba que da respuesta a la

solicitud realizada por la organizacion atemperada a las condiciones del mercado.
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Conclusiones

1.

Se establecieron los fundamentos tedricos clave sobre temas relacionados con la
investigacion de mercados y el marketing, destacando la importancia de metodologias
estructuradas como la de Kinnear y Taylor (1992) para analizar preferencias de
consumo. Este marco teérico permitié sustentar el disefio de herramientas adaptadas al
contexto aeroportuario y a las necesidades especificas de GEOCUBA Matanzas.

Los resultados de la Investigacién de Mercados identificaron las preferencias de compra
de los viajeros. Este enfoque permiti6 segmentar mercados prioritarios (Canada, Rusia,
Inglaterra, Estados Unidos y Cuba), asi como tipologias de productos, disefios y rangos
de precios, revelando oportunidades clave para diferenciar la oferta comercial, como la
incorporacion de informacion cultural en los souvenirs y la opcién de personalizacion.
Se disefid una estrategia de marketing sustentada en las 4P (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) y alineada con la Resolucidén 148/2023. La propuesta incluye un plan de
accion concreto que integra el uso de materiales propios de GEOCUBA y un sistema de
control de gestion, garantizando una solucion comercialmente viable y legalmente viable

para la empresa.
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Recomendaciones

Implementar de forma peridédica el procedimiento de investigacion aplicado, para
mantener actualizada la informacién sobre las preferencias de los viajeros y ajustar la
oferta comercial segun las tendencias del mercado.

Capacitar al personal del nuevo punto de venta en atencion al cliente y conocimientos
culturales, asegurando que puedan comunicar efectivamente el valor de los souvenirs y
la informacién incorporada.

Socializar los resultados con la comunidad cientifica y empresarial, mediante
publicaciones o talleres, para contribuir al conocimiento sobre estrategias comerciales en

entornos aeroportuarios y turisticos.
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Anexos

Anexo 1. Evolucién del marketing.

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
Objeto centrado en centrado en el centrado en centrado en enfocado en el
el producto = consumidor los valores datos uso de |Ia
tecnologia
Vender Satisfacer y Hacerde este Identificar Crear
Objetivo productos retener a los mundo un tendencias @ experiencias
consumidores = mundo mejor personalizadas
y significativas
Revolucion  Tecnologias Nueva ola Big data Avance
Ellerzas Industrial de la tecnoldgica tecnoldgico,
informacion sostenibilidad,
propulsoras expectativas
del consumidor
Concepto  Desarrollo Diferenciacion  Valores Predicciéon / | Integracion de
fundamental g€l producto anticipacion  la tecnologia
del
marketing
Formade  Sin Informacion de Conocimiento Inteligencia Big data e
aplicarlo conexién personas inteligencia
artificial

Fuente: elaboracion propia en aproximacion a Cepero Gonzalez (2024).

Anexo 2. Definicion de mercado segun diferentes autores.

Definicion
Villanueva El mercado es la convergencia entre la oferta de productos y
Figueroa (2020) servicios y la demanda interesada en adquirirlos o disfrutarlos.

Incluye los elementos, medios, actividades y flujos de interaccion
disefados para facilitar el intercambio de las propuestas de los
oferentes y la satisfaccion de los consumidores.

Kotler & Armstrong El mercado es un grupo de compradores potenciales que comparten

(2018) una necesidad especifica y poseen los recursos y la disposicion
para satisfacerla.

Godin (2019) El mercado no es un lugar fisico, sino una construccién mental
basada en clientes que comparten una o varias necesidades que tu

empresa 0 negocio puede resolver.



Kotler (2021) El mercado esta formado por el conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Estos compradores tienen en
comun una o varias necesidades o deseos que pueden ser
satisfechos a través de relaciones de intercambio.

Fernandez El mercado es el grupo de consumidores potenciales que comparten

Rodriguez (2022) necesidades similares y estan dispuestos a pagar un precio por los
productos o servicios que desean.

Baez Espinosa El mercado es la institucién u organizacién social en la cual los

(2022) ofertantes (productores, vendedores) y los demandantes
(consumidores o compradores) de un bien o servicio especifico
establecen una relacién comercial, compartiendo una necesidad o
deseo que podrian estar dispuestos a satisfacer mediante el
intercambio de otros elementos de valor.

Pérez Rodriguez ElI mercado es el ambito fisico o digital donde se realiza el

(2024) intercambio de bienes y servicios entre compradores y vendedores.
En este contexto, los consumidores buscan satisfacer sus
necesidades y deseos, mientras que los productores ofrecen sus
productos o servicios a cambio de una retribucion econémica.

Fuente: elaboracién propia.

Anexo 3. Guia de encuesta disefiada.

Guia de encuesta a viajeros de los mercados de mayor impacto econémico del

Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez

Estimado(a) viajero(a):

Investigadores de la entidad GEOCUBA Matanzas desarrollamos esta investigacion para
definir una oferta comercial viable para la venta de souvenirs en el nuevo punto de venta
de nuestra empresa en el aeropuerto, por lo que necesitamos conocer tus opiniones acerca
de tus preferencias de compra. Tus respuestas nos permitiran seleccionar los tipos de
articulos, disefios y precios que sean mas atractivos y se ajusten mejor a tus expectativas.
Toda la informacion proporcionada sera tratada con estricta confidencialidad y uso

exclusivo para fines investigativos. Agradecemos de antemano tu tiempo y colaboracion.

1. ¢Qué tipo de souvenir cubano estaria mas interesado en comprar antes de salir
del pais? (Ordene segun sus preferencias, siendo 1 la opciéon de mayor

preferencia y 5 la de menor)
O Productos en acrilico/PVC (llaveros, miniaturas de iconos cubanos, laminas decorativas,

abanicos)




O Productos en micra (marcapaginas, pictos decorativos, mini pésters, postales rigidas,
tarjetas)

O Impresos graficos (postales fotograficas, fotografias enmarcadas, infografias, folletos
turisticos, plegables, mapas artisticos)

O Adhesivos y coleccionables (adhesivos decorativos, pegatinas, etiquetas coleccionables)

O Textiles (pullovers, gorras, bolsos, carteles decorativos en lona, panuelos, banderines)

2. ¢;Qué elementos tipicos de Cuba le gustaria ver representados? (Ordene segun

sus preferencias, siendo 1 la opciéon de mayor preferencia y 9 la de menor)

1 Sitios turisticos O Figuras historicas/culturales O Cultura popular
[0 Paisajes naturales [ Flora/fauna endémica 0 Simbolos patrios
0 Monumentos histéricos [ Productos tipicos 1 Otros simbolos identitarios

3. ¢Qué factor influye mas en su decision de compra? (Ordene segun sus

preferencias, siendo 1 la opciéon de mayor preferencia y 8 la de menor)

[ Disefio original y auténtico [0 Recuerdo tipico

O Calidad del material O Exclusividad

O Practicidad 0 Embalaje atractivo

I Precio competitivo O Empaque para regalo

4. ;Le gustaria poder personalizar algunos souvenirs (por ejemplo, afadir su
nombre, fecha del viaje o un mensaje especial) por un costo adicional?

O Si O No

5. ¢Qué tan importante considera que el souvenir incluya informaciéon sobre el

elemento tipico cubano representado?

O Muy importante O Importante O Indiferente

[0 Poco importante [0 Nada importante

6. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un souvenir tipico cubano? (Seleccione
solo una opcién)

O Menos de $10 O $10-$20 O $21-$30 O Mas de $30

7. ¢Las promociones de ultimo minuto (por ejemplo, ofertas 2x1 o descuentos)

incrementarian su probabilidad de compra?

O Si O No

Fuente: elaboracién propia.



Anexo 4. Calculos para el diagrama de Pareto.

Canada

Rusia
Inglaterra

Estados

Unidos
Cuba
Alemania
Espana
Francia
Italia
México
Argentina
Brasil
Paises Bajos
Portugal
Colombia
Polonia
Venezuela
Bolivia

Peru

Efecto Porcentaje que Efecto econémico Porcentaje
Paises econémico representa del acumulado acumulado
(USD) total (%) (USD) (%)
39587985 51.76 39587985 51.76
11885175 15.54 51473160 67.30
4768830 6.24 56241990 73.54
4122180 5.39 60364170 78.93
2954900 3.86 63319070 82.79
2143520 2.80 65462590 85.59
1829940 2.39 67292530 87.98
1688540 2.21 68981070 90.19
1498510 1.96 70479580 92.15
1130445 1.48 71610025 93.63
1056385 1.38 72666410 95.01
718685 0.94 73385095 95.95
672900 0.88 74057995 96.83
639630 0.84 74697625 97.67
480840 0.63 75178465 98.30
456050 0.60 75634515 98.89
355180 0.46 75989695 99.36
275875 0.36 76265570 99.72
216780 0.28 76482350 100.00
76482350 100.00

Total

Fuente: elaboracién propia.



