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RESUMEN

La investigacién de mercado en empresas cubanas es un tema actual y pertinente dadas
las condiciones actuales en que se desarrolla la economia, si se tiene en cuenta que esta
permitiria utilizar mas eficientemente los recursos con los que cuenta el pais para llevar a
cabo su gestion, y acercarse cada vez mas a satisfacer las necesidades de los clientes de
los servicios ofertados. La presente investigacion se realizdé en una Gerencia de Servicios
Técnicos, especificamente en la modalidad de gastronomia. El objetivo general fue realizar
una investigacion comercial para determinar las caracteristicas de los segmentos del
mercado servido por la gerencia, asi como los beneficios o intereses especificos que los
clientes buscan en estos servicios y la medida en que el grado de presencia percibida de
estos beneficios satisface o no las necesidades reales de estos. Se integraron un conjunto

de herramientas y técnicas tales como: analisis cluster, andlisis discriminante, la
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observacion, la entrevista individual, paneles de consumidores, criterio de expertos,
método Delphi, matriz Importancia-grado de presencia percibida y diagramas radiales.
Como resultado fundamental de la investigacion se obtuvo la identificacion vy
caracterizacion de los segmentos del mercado en la modalidad de gastronomia, a partir del
disefio y aplicacion de una investigacion comercial utilizando los beneficios buscados por
los clientes de este tipo de servicios como base de segmentacion. Ademas, se definié para
cada segmento los beneficios que son percibidos por debajo del estado deseado y que por
tanto constituyen oportunidades de mejora.

PALABRAS CLAVE: Investigacion de mercado; Investigacibn comercial, gastronomia,

segmentacion y servicios.

ABSTRACT

The market research in Cuban companies is a current and relevant issue given the current
conditions in which the economy develops, if it is taken into account that this would allow
more efficient use of the resources available to the country to carry out its management,
and get closer and closer to meet the needs of the clients of the services offered. This
research was conducted in a Technical Services Management, specifically in the
gastronomy modality. The general objective was to conduct a commercial investigation to
determine the characteristics of the market segments served by management, as well as
the specific benefits or interests that customers seek in these services and the extent to
which the degree of perceived presence of these benefits satisfies or not the real needs of
these. A set of tools and techniques such as: cluster analysis, discriminant analysis,
observation, individual interview, consumer panels, expert criteria, Delphi method, matrix
Importance-degree of perceived presence and radial diagrams were integrated. As a
fundamental result of the research, the identification and characterization of the market
segments in the gastronomy modality was obtained, based on the design and application
of a commercial investigation using the benefits sought by customers of this type of services
as a segmentation base. In addition, the benefits that are perceived below the desired status
and that therefore constitute opportunities for improvement were defined for each segment.
KEYWORDS: Market research; commercial research; gastronomy; segmentation and

services.

INTRODUCCION

El marketing ha jugado un papel importante en la evolucion de las técnicas de ventas y

comercializacién, principalmente en los tiempos que presentaba una orientacion hacia las
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ventas cuando el excedente de productos en el mercado global necesitaba ser
comercializado para fomentar el desarrollo y el crecimiento industrial. Antes de esta etapa,
el marketing tuvo su orientacion hacia la produccién, cuando el centro estaba en el ahorro
de los medios de produccién. Después de la focalizacion en las ventas, donde muchas de
las herramientas y técnicas de promocién fueran desarrolladas, hubo una gran evolucion.
El siguiente foco del marketing ha sido el propio marketing y, a partir de ahi, la materia se
especializé de acuerdo con las necesidades globales surgiendo el marketing de servicios,
interno, de ciudades, politico, deportivo, etc., intentando construir relaciones con la
sociedad (Kotler y Armstrong, 2012).

En sus inicios la atencion del marketing se centraba en aumentar las ventas por lo que los
directivos tenian que definir la calidad y caracteristicas de los productos, los servicios que
se ofrecian, el precio, los canales de distribucion y el gasto de marketing y decidir asi mismo
como dividir sus recursos entre publicidad, vendedores e instrumentos de promocion.

Los directivos de marketing hoy en dia siguen enfrentando las mismas situaciones dificiles,
pero con la diferencia de que el mercado actual es mas complejo y todo el conjunto de
creencias y practicas de cualquier empresa estan siendo amenazadas y esta cambiando
(Rodriguez et al., 2016).

En cuanto a este contexto, en este momento se han presentado notables transformaciones
en la economia, donde se pasa de la produccion de bienes a la produccién de servicios lo
cual demuestra que, si bien la esfera productiva ha tenido y tiene determinado impacto en
el desarrollo de la sociedad, la esfera no productiva juega un papel relevante (Mullo, Vera,
y Guillén, 2019). Unido a esto, se destaca la presencia de un escenario turbulento,
influenciado principalmente por la crisis econdmica existente y un ambiente competitivo y
dinamico, donde ademas se requiere mejorar los indices productivos.

Segun lo planteado, existe la necesidad de formar habilidades de mercadotecnia para
ganar un espacio en el mercado y sobre todo apreciar el papel y la responsabilidad que
juega la investigacién de mercado, ya que mientras la fuerza y el poder de la planificacién
residan en su factibilidad y en su capacidad para orientar y dirigir las acciones de la
empresa, esta va a ser una parte esencial y basica en el proceso global de la gestidon
empresarial, convirtiéndose en una filosofia de negocios y formando parte del trabajo de
todos. La tarea consiste en nunca engafiar al consumidor y no poner en riesgo la imagen
de la empresa, disefiando un producto/servicio que proporcione valor real a los clientes,
motivando la compra y que satisfaga sus necesidades (Cardet, Palao y Gonzélez, 2018 y
Mondaca, Guala, Montecinos, y Salazar, 2019).

En este sentido Kotler y Armstrong (2012) refiriéndose a la importancia que se le concede
a la investigacién comercial planted, que la misma hoy en dia constituye una valiosa

herramienta que permite aclarar el panorama del tamafio, el valor y caracteristicas de los



Rodriguez Sanchez; Gémez Figueroa; Diéguez Matellan; Sablon Cossio

mercados que deseamos abordar permitiendo disminuir el riesgo al que estan sujetas las
instituciones en general.

En Cuba la actividad comercial no se ha desarrollado con la misma intensidad que en el
resto del mundo, sin embargo, algunas instituciones han alcanzado altos niveles en este
tema, mientras que otras todavia atraviesan por un proceso de transito en el que aun se
mantiene la forma antigua del marketing. Esto motiva que en la actualidad, las actividades
empresariales se estén perfeccionando, con el uso acrecentado de nuevos métodos y
técnicas que permiten avanzar con el desarrollo paulatino de la ciencia y la técnica, dando
un giro revolucionario a los conocimientos del sistema empresarial para enfrentar los
aportes tecnoldgicos del hombre en la busqueda de la eficiencia y eficacia en el &mbito
contemporaneo y, a su vez, promover la competencia, la calidad de los servicios, los
productos y las actividades comerciales (Pancorbo, Leyva, Rodriguez, y Pancorbo, 2018).
La necesidad de realizar investigaciones comerciales en empresas cubanas es un tema
actual y pertinente dadas las condiciones actuales en que se desarrolla la economia, si se
tiene en cuenta que una adecuada investigacién comercial permitiria por un lado utilizar
mas eficientemente los recursos con los que cuenta el pais para llevar a cabo su gestién,
y por otro, acercarse cada vez mas a satisfacer las necesidades de los clientes actuales y
potenciales en la medida que el desarrollo del pais lo permita.

En este sentido el objetivo general de la presente investigacion es realizar una
investigacion comercial para determinar las caracteristicas de los segmentos del mercado
servido por una Gerencia de Servicios Técnicos (GST), asi como los beneficios o intereses
especificos que los clientes buscan en estos servicios y la medida en que el grado de
presencia percibida de estos beneficios satisface o no las necesidades reales de estos

clientes.

METODOS

Los métodos empleados en la presente investigacion se resumen en el procedimiento para
realizar una investigacion comercial que permita determinar las caracteristicas de los
segmentos de mercados servicio servido por la GST que se muestra en la figura 1.

El procedimiento propuesto toma como referencias los propuestos por Mufiiz (2008),
Rodriguez et al. (2011), Kotler y Armstrong (2012) debido a que estos autores desarrollan
y explican ampliamente cada una de las etapas de forma conceptual y con ejemplos
concretos lo que hace mas facil entenderlas y aplicarlas ajustadas a condiciones concretas.
Las necesidades de informacién se determinaron a partir del desconocimiento de las
caracteristicas de los segmentos del mercado servido por la GST en la modalidad de

gastronomia, asi como los beneficios o intereses especificos que los clientes buscan en
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estos servicios y la medida en que el grado de presencia percibida de estos beneficios
satisface o no las necesidades reales de estos clientes.

Establecer la necesidad de informacién

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de informacion

Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos

— Etapa 1: Identificacion y seleccion de los beneficios buscados

Paso 1: Conformar el listado inicial de variables

Paso 2: Seleccién de los expertos

Paso 3: Definicion del sistema de variables

Paso 4: Presentacion del sistema de variables

Etapa 2: Construccion del instrumento de medicién

Disefiar la muestra

Recolectar los datos

Paso 1: Escoger una muestra piloto

Paso 2: Comprobacion de la fiabilidad y validez

Procesar los datos

Analizar los datos

r Etapa 1: Caracterizacion de los segmentos de mercado

Paso 1: Identificacion de conglomerado

Paso 2: Seleccion de los conglomerados

Paso 3: Interpretacion y elaboracion del perfil de cada segmento

I
| Etapa 2: Analisis de la medida en que el grado de presencia percibida de los beneficios buscados satisfacen
0 no las necesidades reales del grupo de clientes

Pasol: Comparacion del estado actual con el deseado

Paso 2: Definicion de oportunidades de mejora

Presentar los resultados de la investigacion

Figura 1. Procedimiento para la investigacién de mercado.
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A partir del establecimiento de los propoésitos de este estudio se declaran los objetivos de

la investigacion:

e Caracterizar los segmentos de mercado que consumen los servicios técnicos de
gastronomia, asi como los beneficios o intereses especificos que esta modalidad
busca en un servicio de este tipo.

¢ Analizar en qué medida el grado de presencia percibida de estos beneficios satisfacen
0 no las necesidades reales del grupo de clientes de los servicios técnicos de
gastronomia para la capitalizacién de oportunidades de mejora.

Para determinar las necesidades de informacién en esta investigacion se desarrollaron

sesiones de trabajo en grupo. En estas sesiones quedaron definidas las siguientes

necesidades de informacion:

e Clientes actuales de la GST en la modalidad de gastronomia.

e Servicios ofertados por la GST en la modalidad de gastronomia.

o Listado de los beneficios buscados por los clientes actuales de la GST.

e Caracteristicas de los segmentos de mercado que consumen los servicios de la GST
en la modalidad de gastronomia.

e Como perciben, los clientes actuales, la presencia de los principales beneficios
buscado por ellos en los servicios que ofrece la GST en la modalidad de gastronomia.

o Estado actual y deseado de los beneficios buscados por los clientes actuales en un
servicio de este tipo.

Las fuentes de datos identificadas como secundaria fueron la base de datos de la GST y

la cartera de servicios, como fuentes primarias a disefiar fueron los paneles de

consumidores, entrevista y encuestas.

Desarrollo del formato para la recopilacion de la informacién

Etapa 1: Identificacion y seleccion de los beneficios buscados. Para su desarrollo se

proponen cuatro pasos fundamentales los cuales se muestran a continuacion.

Paso 1. Conformar el listado inicial de variables. La conformacién del listado inicial de

variables (beneficios buscados) por los clientes de los servicios de la GST, puede partir de

investigaciones precedentes, en otro caso habra que obtenerlos mediante entrevistas o

paneles de consumidores en la que participen los clientes de diferentes entidades a los

cuales la gerencia le ha ofertado el servicio y aplicando la técnica de tormenta de ideas.

Paso 2. Seleccion de los expertos. Los expertos a los cuales se hace alusion en esta etapa

son los especialistas seleccionados al inicio de la investigacion los cuales conforman el

grupo de trabajo. La literatura establece la necesidad de garantizar el grado de
conocimiento y confiabilidad de los miembros a partir de la aplicacién del cuestionario de

competencia del experto el cual es un instrumento de gran utilidad, ya que permite recopilar
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informacion acerca de la experiencia y el conocimiento de un equipo de trabajo
(Sarmentero, Falcén, Lugo, y Torres, 2015; Rodriguez, 2017; Consuelo, Sarmentero,
GOmez, y Falcon, 2018; Lemoine, Otero, Carvajal, y Almeida, 2018 y Velastegui et al.,
2019).

Paso 3. Definicion del sistema de variables. Esta etapa tiene como objetivo completar el
listado de variables definidas en la primera etapa de este procedimiento especifico, asi
como la selecciéon de los mismos. Se propone utilizar el Método Delphi, considerada como
una herramienta util y adecuada (Gonzalez, Frias y Gémez, 2014).

Paso 4. Presentacién del sistema de variables. Una vez aplicado el Método Delphi se listan
las variables definitivas y se definen sus caracteristicas de forma tal que sean
comprensibles.

Etapa 2: Construccién del instrumento de medicion. Se propone disefiar una encuesta con
escala tipo Likert de “1” a “5” puntos que servira para evaluar tanto la importancia como el
grado de presencia percibida de las variables seleccionadas en el paso anterior.

Disefiar la muestra

De acuerdo con Sihuin, Gomez, e Ibafiez (2015) cada investigacion requiere de la seleccion
de algun tipo de muestra para recolectar los datos por lo que para ello es necesario realizar
las actividades siguientes: 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 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
tamafio de muestra.

Recoleccion y procesamiento de los datos

Debe comenzar con una prueba piloto para comprobar la fiabilidad y validez de los
instrumentos de recoleccion de informacion disefiados. Dichas pruebas se realizaran a
partir de la medicion de los coeficientes Alpha de Cronbach (a) y Coeficiente de Correlacion
Multiple (R?) los cuales deben ser superior a los 0,7 (Espinosa Manfugas et al., 2019).
Andlisis de los datos

El andlisis de los datos se realizara en funcién de caracterizar los segmentos de mercado
gue consumen la GST a partir de los beneficios que los clientes buscan en los servicios de
la modalidad de gastronomia, ademéas de ver en qué medida el grado de presencia
percibida de estos beneficios satisfacen o no las necesidades reales del grupo de clientes
para a partir de ahi definir oportunidades de mejora. Para llevar a cabo estos andlisis se
propone:

Etapa 1: Caracterizacion de los segmentos de mercado.

Paso 1. Identificacion de conglomerados. Investigaciones precedentes han demostrado la

pertinencia del analisis cllster para segmentar los mercados (Rodriguez y Carmelo, 2015;
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Pancorbo, Leyva, Rodriguez, y Pancorbo, 2018; Espinosa, Romani, Martinez, y Rodriguez,
2019; Quijano, 2019 y Ramirez, 2019). De tal forma, en esta etapa del procedimiento se
propone aplicar el Andlisis Cluster Jerarquico a través del uso del método de Ward (o
método de varianza minima) utilizando la distancia euclidea al cuadrado como medida de
proximidad o similitud.

Paso 2. Seleccién de los conglomerados. En esta etapa, para decidirse por el nUmero de
clisteres a considerar en el estudio se llevara a cabo un Analisis Discriminante, el cual
permitira decidir a través de los gréficos de centroides cudles conglomerados muestran un
alto grado de homogeneidad interna (dentro del conglomerado) y un alto grado de
heterogeneidad externa (entre conglomerados), lo cual ocurre cuando en la representacion
gréfica los objetos dentro de los conglomerados estan muy préximos a su centroide, y los
diferentes grupos estan lo suficientemente alejados entre si.

Paso 3. Interpretacién y elaboracion del perfil de los segmentos. La interpretacion y el perfil
de los grupos se ejecutara a partir de la realizacion de dos tareas: primeramente, debera
efectuarse el etiquetado de los conglomerados a partir de la determinacién de los valores
medios de las variables utilizadas en la particion, considerandose significativos para la
descripcion, aquellos items que obtuvieron valores superiores a la media de la muestra y
como segunda tarea, se precisa determinar el perfil de los clusteres utilizando como datos
a las variables de clasificacion contenidas en la encuesta, resaltandose en cada segmento
aquellas caracteristicas que lo distinguen de los otros y que por tanto lo hacen accesible
ante el propésito de las decisiones de marketing que deben adoptarse. Para ello se
propone utilizar el andlisis factorial de correspondencias.

Etapa 2: Analisis con relacion a la medida en que el grado de presencia percibida de los
beneficios buscados satisfacen o no las necesidades reales del grupo de cliente

Para darle cumplimiento a esta etapa se proponen los pasos que se describen a
continuacion:

Paso 1. Comparacion del estado actual con el estado deseado. Se recomienda la
representacion de ambos estados a través de un grafico de barra o de un diagrama radial
(también conocido por diagrama tela de arafia) que permita reconocer los valores actuales
de ambos estados para cada segmento de mercado a la vez que permite determinar la
brecha existente, al comparar la importancia con el grado de presencia percibida de la
variable.

Paso 2. Definicion de oportunidades de mejora. Mediante la matriz Importancia-Grado de
presencia percibida se recomienda representar graficamente los resultados y establecer
prioridades para la mejora en aquellas variables que sean mas importantes para los
clientes y que tengan un grado de presencia percibida bajo. La utilizacion de esta

herramienta facilita la identificacion de aspectos o atributos a los cuales se les debe dedicar
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una mayor atencion, asignandoles mas recursos y programas para mejorar (Gémez,

Diéguez, Rodriguez y Casanova, 2014).
RESULTADOS

El procedimiento descrito se aplico en la modalidad de gastronomia en una Gerencia de
Servicios Técnicos.

Desarrollo del formato para la recopilacion de la informacidn

Se desarrollé un formato para recopilar informacion de los clientes actuales de la GST a
partir de los principales beneficios buscados por estos en un servicio de este tipo.

Etapa 1: Identificacion y seleccion de los beneficios buscados

Paso 1. Conformar el listado inicial de variables

Debido a que no existen investigaciones precedentes cientificamente argumentadas, se
llevd a cabo una investigacion exploratoria consistente en la organizacién de un panel de
consumidores en el que participaron 6 clientes de la GST de diferentes entidades. Como
resultado de la aplicacion del panel de consumidores se arrib6 a un listado de 23 variables
que pudieran caracterizar el conjunto de beneficios buscados por los clientes de los
servicios objeto de estudio.

Paso 2. Seleccién de los expertos

Para la seleccion de los expertos, inicialmente se realiz6 una propuesta de nueve
especialistas, a los que se les aplicé el cuestionario de competencia de expertos donde
todos los candidatos mostraron un coeficiente de competencia adecuado, por lo tanto, el
grupo quedé formado por los nueve especialistas.

Paso 3y 4. Definicidn y presentacion del sistema de variables

Luego de aplicada la segunda ronda del Método Delphi y determinada la concordancia, se
seleccionaron 15 variables que a criterio de los expertos constituyen los principales
beneficios buscados por los clientes de la GST.

Etapa 2: Construccion del instrumento de medicion

La elaboracion de la encuesta se utilizé una escala tipo Likert de “1” a “5” puntos para medir
tanto la importancia como el grado de presencia percibida de los beneficios buscados y
ademas se le incluyeron otras variables de segmentacion como: tipos de entidad, cantidad
de equipos a los cuales se les presta servicio, tipos de servicios que solicitan y frecuencia
con que solicitan el servicio.

Disefio de la muestra

El trabajo de campo se realiz6 a toda la poblacién (70 clientes) ya que se pudo acceder al
total de los clientes de la gerencia.

Recoleccion y procesamiento de los datos
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Se comenzd la administracién del cuestionario por una muestra piloto de 25 clientes con el
objetivo de determinar la fiabilidad y validez del instrumento. Como resultado se obtuvieron
valores del coeficiente Alfa de Cronbach de 0,88 y 0,85 para las escalas de importancia y
grado de presencia percibida respectivamente, comprobando la estabilidad y consistencia.
El coeficiente de correlaciéon mdltiple R?, por su parte, arroj6 un valor de 0,89. El
procesamiento de los datos se realiz6 utilizando un software estadistico.

Andlisis de los datos

El analisis de los datos se realizd en funcién de caracterizar los segmentos de mercado
que consumen los servicios técnicos en el territorio a partir de los beneficios que estos
clientes buscan, ademas de ver en qué medida el grado de presencia percibida de estos
beneficios satisfacen o0 no las necesidades reales del grupo de clientes para a partir de ahi
definir oportunidades de mejora.

Etapa 1: Caracterizacion de los segmentos de mercado

Paso 1. Identificacion de conglomerados

A partir de la realizacion del analisis cluster jerarquico mediante el software SPSS (a partir
del método Ward considerando una medida de proximidad euclidea al cuadrado) se
determinaron agrupamientos desde dos hasta cuatro cllsteres.

Paso 2. Seleccién de los conglomerados

Se procedi6 a realizar un Andlisis Discriminante teniendo en cuenta los agrupamientos
obtenidos y las variables empleadas en el estudio con lo que se determind que el mejor
agrupamiento se obtenia para tres clisteres de acuerdo con el gréfico de centroides
obtenido para esta clasificacion (ver figura 2).

funciones discriminantes candnicas

40— Ward Method
O1
O2
3
20 M centroide de grupo
- 3|
z - -
S o+
2 >
S )
(W

-207]

-40

T T T T T
-40 -20 o 20 40

Figura 2. Resultados del andlisis discriminante.
La figura muestra que la clasificacion en tres segmentos es acertada, pues los objetos
dentro de los conglomerados estdn muy préximos a su centroide, y los diferentes grupos
estan lo suficientemente alejados entre si, o sea, existe un nivel adecuado de
homogeneidad interna (dentro de los conglomerados) y de heterogeneidad externa (entre

conglomerados).

12



Uniandes EPISTEME. ISSN 1390-9150/ Vol. 7/ Nro. 1 / enero-marzo / Afio. 2020 / pp. 3-18

La utilizaciéon del Analisis Discriminante permite apreciar, ademas, que la clasificacion de
los consumidores de acuerdo con los beneficios buscados por éstos en tres segmentos,
realizada por el algoritmo cluster, fue correcta en un 100 % de los casos, lo cual indica el
éxito del proceso de aglomeracion realizado.

Paso 3. Interpretacion y elaboracion del perfil de los segmentos

De los tres segmentos clasificados a través del andlisis cluster se seleccionaron los dos
gque agruparon la mayor cantidad de clientes. Estos segmentos fueron identificados por una
“etiqueta”, teniendo en cuenta el grado de importancia que le otorgaron sus integrantes a
las variables utilizadas en la particion, considerandose significativos para la descripcion,
aguellos items que obtuvieron valores superiores a la media de la muestra.

Los distintos segmentos en que quedd constituida la muestra se comentan a continuacién
identificados por su respectiva etiqueta.

Segmento 1: “Los sUper exigentes”. Estos valoran como importante la mayoria de los
beneficios relacionados en la encuesta, tales como relacion calidad-precio, asequibilidad a
su presupuesto, fiabilidad del servicio, atencién oportuna, seguridad del servicio,
conocimiento por parte del técnico, comunicacion efectiva, credibilidad, habilidades para
realizar el servicio, cumplimiento de los términos de garantia, precios adecuados,
disponibilidad de parte, piezas e insumos y soluciones innovadores.

Segmento 2: "Los impacientes". Estos valoran como importante los beneficios que se
relacionan con el tiempo en que se demora la empresa en prestar el servicio, entre estos
beneficios buscados se encuentra la rapidez de servicio y la capacidad de reaccion a sus
solicitudes.

Con posterioridad a la asignacién de un nombre o “etiqueta” a los segmentos, se paso a
un segundo momento en su identificacion, haciéndose depender a los mismos de las
variables de clasificacion: tipo de entidad, frecuencia del servicio, cantidad de equipo y tipo
de servicio.

Segmento 1: “Los super exigentes” formado mayoritariamente por hoteles (44 %) y
restaurantes (32 %) y en menos medidas por cafeterias. Solicitan frecuentemente el
servicio mensual (52 %) y trimestral (32 %). La cantidad de equipos a los cuales se les
presta servicio oscila entre menos de 5 equipos (36 %) y de 6 a 25 equipos (36 %) y en
menos medidas mayores de 50 equipos (20 %). Se caracterizan por solicitar los servicios
de reparacion (96 %), mantenimiento (84 %) e instalacion y montaje (56 %) y en menos
medida revision y diagnostico (20 %).

Segmento 2: “Los impacientes”. Compuesto totalmente por hoteles (100%) y la mayoria
solicitan el servicio mensualmente (75%) y en menos medida trimestral (25%). La cantidad
de equipos que solicitan los servicios en su gran parte se encuentran entre 6 y 25 equipos

(50%) y en menos medida se encuentran por debajo de los 5 equipos y mas de 50 equipos
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(20%) en ambos casos. Solicitan los servicios de reparacion (100%), mantenimiento
(100%) e instalacion y montaje (100%) y en menor medida revision y diagndéstico (75%).
Etapa 2: Analisis con relacion a la medida en que el grado de presencia percibida de los
beneficios buscados satisfacen o no las necesidades reales del grupo de cliente

Paso 1. Comparacion del estado actual con el estado deseado

En este paso se establecié una comparacion entre el nivel de importancia otorgado a cada
variable (estado deseado) y la valoracion percibida por parte de los clientes (estado actual),
considerando satisfecho aquel beneficio cuyo grado de presencia percibida superé el nivel
de importancia otorgado e insatisfecho en el caso contrario.

El diagrama correspondiente a la figura 3 muestra como en el segmento etiquetado como
“Los super exigentes” existe una diferencia apreciable entre lo que desea el cliente y lo
gque actualmente se percibe de los servicios suministrados por la GST, evidenciandose que
para los clientes de este segmento existe insatisfaccion, atribuida a que ninguno de los
beneficios considerados en el estudio alcanza las expectativas planteadas por ellos (estado
deseado). Un analisis de la valoracion general del servicio para este segmento demostré
gue estos clientes lo valoraban medianamente adecuado con un valor de 3,1. Este analisis
se realiz6 para el segmento “Los impacientes” resultando que para este conjunto de
clientes los servicios técnicos gastrondmicos lograron satisfacer solo dos de los beneficios
buscados por ellos, siendo estos: habilidades para realizar el servicio y cumplimiento de
los términos de garantia. Un analisis de la valoracién general del servicio para este

segmento demostrd que estos clientes lo valoraban poco adecuado con un valor de 2,7.

Soluci0|1e§apl%ez_ del _semcl??e[achjn calidad-

innovadoras®, precio
Disponibilidad de . asequible a su
partes, piezas e A  presupuesto

. capacidad de
\reaccién a sus. ..
|

1
| Fiabilidad del
servicio

- \
Habilidades para),
relizar el servicio

Credibilidad - - .
Comunicacion! onocim Rt PG
efectiva parte de los tecnicos

[ ——Estado deseado —=— Estado percibidd

Figura 3. Estado actual y deseado de los beneficios buscados por “los super
exigentes”.
Paso 2. Definicion de oportunidades de mejora
Para identificar las oportunidades de mejora se utiliz6 la matriz Importancia-Grado de

presencia percibido facilitando la identificacion de los beneficios mas importantes para los

14



Uniandes EPISTEME. ISSN 1390-9150/ Vol. 7/ Nro. 1 / enero-marzo / Afio. 2020 / pp. 3-18

clientes y que tienen un grado de presencia percibida bajo, a los que se les debe dedicar
una mayor atencion en su gestion asignandoles mas recursos y programas para mejorar.
Para “Los super exigentes” (figura 4), esta herramienta permite observar que los beneficios
gue se ubican en el cuadrante de alta importancia-alto grado de presencia percibido son:
credibilidad, seguridad del servicio, fiabilidad del servicio, conocimiento por parte de los
técnicos de la tarea que realiza, habilidades para realizar el servicio, cumplimiento de los
términos de garantia de los servicios ofertados. A pesar de que estos beneficios se
encuentran en el cuadrante donde se ubican los puntos fuertes del servicio hay que aclarar
que en este caso ninguno de estos beneficios superé la importancia otorgada por los
clientes, por lo tanto, los mismos constituyen la prioridad en el programa de mejora.
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Figura 4. Matriz Importancia-Grado de presencia percibida de los beneficios
buscados para “Los super exigentes”.

En el cuadrante alta importancia — bajo grado de presencia percibida se encuentran los
beneficios: rapidez del servicio, capacidad de reaccién o respuesta a sus solicitudes,
precios adecuados de los servicios ofertados y disponibilidad de partes, piezas e insumos.
Estos beneficios constituyen los beneficios peor percibidos por los clientes. A estos
beneficios al igual que los que se analizaron en el cuadrante anterior se les debe prestar
atencion y en este sentido constituyen la segunda prioridad a mejorar en el servicio. Similar
analisis se realiz6 para el segmento de “Los impacientes”.

De acuerdo con el analisis efectuado las acciones de mejora para aumentar la presencia
percibida de estos beneficios en los servicios que se ofertan deben centrarse en los
beneficios que se ubican en los cuadrantes alta importancia — alto grado de presencia
percibida (Puntos fuertes del servicio) y alta importancia — bajo grado de presencia

percibida (Puntos criticos), asi como en la brecha existente entre ellos.

DISCUSION

En la literatura consultada (Mufiiz, 2008; Rodriguez. et al. 2011; Kotler y Armstrong, 2012),

no se detect6 un procedimiento especifico que permita identificar las caracteristicas de los
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segmentos del mercado servido por la GST, asi como los beneficios o intereses especificos
gue los clientes buscan en estos servicios y la medida en que el grado de presencia
percibida de estos beneficios satisface o no las necesidades reales de estos clientes, por
lo que se propone un procedimiento utilizando las principales etapas de una investigacion
de mercado.

Para identificar los beneficios buscados por los clientes en un servicio de este tipo y valorar
su comportamiento en la GST estudiada se tuvo en cuenta el criterio de los principales
clientes del servicio y el del grupo de expertos seleccionado, aspecto este que contribuye
de manera significativa al desarrollo del proceso de toma de decisiones en el redisefio de
la oferta del servicio.

Durante el desarrollo de la investigacion, el trabajo con los principales clientes y los
expertos fueron seleccionados un total de 15 beneficios que caracterizan la oferta de este
tipo de servicio.

Con el desarrollo del procedimiento propuesto se determiné que el mercado de la GST esta
compuesto por dos segmentos fundamentales, identificados en esta investigacion como
“Los super exigentes” y “Los impacientes”.

El segmento mas insatisfecho desde el punto de vista de la cantidad de beneficios que no
satisfacen sus necesidades son “Los super exigentes” ya que ninguno de los quince
beneficios sobrepasé sus expectativas. A estos le sigue “Los impacientes” con doce de
estos beneficios insatisfechos.

En cuanto a la valoracion general del servicio el que peor lo valora es el segmento de “Los

impacientes” con un valor de 2,7 seguido de “Los super exigentes” con un valor de 3,1.

CONCLUSIONES

La literatura consultada muestra la existencia de una base referencial para el desarrollo de
una investigacion de mercados. Sin embargo, en estudios anteriores no se manifiesta de
manera explicita procedimientos para identificar las caracteristicas de los segmentos de
mercados servidos por una GST; aspecto que se abordd y permitié subrayar la importancia
de la identificacion y seleccion los beneficios o intereses especificos que los clientes
buscan en estos servicios y la medida en que el grado de presencia percibida de estos
beneficios satisface o no las necesidades reales de estos clientes para la mejora de la
oferta de estos servicios.

La aplicacion del procedimiento propuesto, en la GST estudiada, demuestra que el
instrumento metodolégico es util y valido para la identificacion de las caracteristicas de los
segmentos de mercados servidos por la GST utilizando la Investigaciéon comercial a través

de la integracion de diversas herramientas.
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La formacion del equipo de trabajo, punto de partida para el estudio y la contextualizacion
de las herramientas a aplicar para el cumplimiento de los objetivos propuestos, facilito el
desarrollo de esta investigacion.

Con la utilizacién de la Matriz Importancia -Grado de presencia se identificaron las
oportunidades de mejora de los servicios de la gerencia desde la perspectiva de los
distintos grupos de cliente a partir de la ubicacion de los beneficios buscados en los
cuadrantes alta importancia-alto grado de presencia percibida y alta importancia-bajo grado
de presencia percibida, asi como de la brecha existente entre el estado actual y el deseado
de tales beneficios.

Los resultados alcanzados reflejan que en la GST la conformacién de la oferta de servicio
no se encuentra diseflada en correspondencia con las necesidades reales de los distintos
segmentos de mercado que la consumen, por lo cual se necesita de un redisefio basado

en las necesidades especificas de los consumidores hacia los que esta dirigido el servicio.
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