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En la ultima década, el sector no estatal de la economia cubana se
ha dinamizado. Con la aparicion de nuevos emprendimientos han
surgido nuevas marcas que, de manera intencionada o no, se han
estado gestionando. Muestra de ello es su existencia en el imagina-
rio popular.

En la gestion diaria de las marcas los emprendimientos que fueron
capaces de construir una propuesta de valor y seleccionar acerta-
damente sus canales de comunicacion (offline/online) en funcion
de conectar con sus publicos han logrado un posicionamiento.

En los diferentes sectores los canales protagonistas son diferen-
tes. Mientras en unos el escenario digital se ha convertido en la
oportunidad para un acelerado crecimiento, en otros, las acciones
offline les han permitido conquistar a sus clientes centrandose en
la experiencia.

Si bien es cierto que el mercado cubano se ha caracterizado por el
consumo de marcas internacionales, el creciente sector no estatal
ha posibilitado introducir marcas locales para un consumidor en
principio necesitado, pero a su vez, mas preparado y exigente en su
proceso de seleccion.

Actualmente, vemos con mas frecuencia la eleccion de marcas cuba-
nas frente a marcas internacionales. Estas ultimas con m4ds tiempo
en el mercado y con fuertes presupuestos destinados a la publici-
dad y el marketing.

Con una década transitaday con el crecimiento del emprendimien-
to cubano consideramos que ya era un buen momento para conocer
cuales eran esas marcas que habian logrado un mayor posiciona-
miento en los consumidores.

Para ello, decidimos dar un primer paso. Y ese, debia ser la Notoriedad.

Y,.;POR QUE LA NOTORIEDAD DE MARCAS?

Sencillamente porque la notoriedad
es la capacidad que tienen los publi-
cos de identificar, reconocer o recor-
dar una marca.

Ahora bien, écudles de estas marcas
no estatales en Cuba han alcanza-
do un mayor posicionamiento en
la mente del publico? O lo que es lo
mismo, équé marcas han consegui-
do mayor grado de notoriedad?
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Para responder esta pregunta surgieron muchas hipotesis. Y, como
no tenemos registro de estudios cientificos que hayan jerarquizado
la notoriedad de las marcas cubanas, es decir, que se haya deter-
minado qué marcas ocupan los primeros lugares en el imaginario
popular, decidimos realizar el primer estudio sobre notoriedad de
marcas en Cuba.
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Dicha investigacion estuvo restringida a una muestra representati-
va de la poblacion de La Habana, la cual tuvo como objeto de estu-
dio a los siguientes sectores: restauracion o gastronomia, moda
y cosmética.

Los objetivos que guiaron el proceso investigativo fueron los si-
guientes:

OBJETIVO GENERAL

Determinar el ranking de notoriedad de marca/negocio en el sec-
tor no estatal en las areas de gastronomia, moda y cosmética en el
ano 2022, de la provincia La Habana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1- Identificar porcentualmente la percepcion de notoriedad de
los encuestados por rango de edades y sexo.

2- Analizar la correlacion de las variables edad y sexo entre si,
en funcion de la percepcion de notoriedad.
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A continuacion, se muestran las preguntas que conjuntamen-
te con los datos sociodemogrdficos (sexo, edad y municipio
de residencia), conformaron el cuestionario:

1- ¢éCuales marcas de negocios no estatales cubanas de servicios gas-
tronomicos le vienen a su mente? (Considérese Restaurantes, Bares,
Cafeterias, Panaderias, Pizzerias, Dulcerias, Comida a Domicilio,
etc.). Mencione en orden de prioridad, si no conoce, escriba No.

2- ¢Qué marcas de negocios no estatales cubanas de ropa le vienen
a la mente? Mencione en orden de prioridad, si no conoce, escriba
No.

3- $Qué marcas de negocios no estatales cubanas de cosméticos le
vienen a su mente? Mencione en orden de prioridad, si no conoce,
escriba No.

La ficha técnica del proceso de encuestamiento estuvo con-
Jormada de la siguiente manera:

APLICACION DEL INSTRUMENTO

Se aplico la encuesta a través de WhatsApp, grupos de Facebook y
cara a cara en el terreno.

POBLACION OBJETO.DE ESTUDIO

La poblacion objeto de estudio comprendio el total de la poblacion
de La Habana, excluyendo a los que no tienen acceso a internet en
el momento del estudio.

CARACTERISTICA DE LA MUESTRA

Tipo de muestreo:

Muestreo no probabilistico por cuotas proporcionales al universo,
combinado con la técnica de bola de nieve.

Se utilizaron ajustes por ponderacion en las variables con énfasis
en el control a posteriori.
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ESTRATIFICACION

Grupo de edades Sexo

15-19 (6%) Hombre: 47,65 %
20-34 (23%) Mujeres: 52,35 %
35-49 (23%)

50-64 (29%) Tamano muestral: 385
65 y mas (19%)

Nivel de confianza muestral: 95 %
Margen de error muestral: 5 %

éComo se calcula la muestra representativa para una pobla-
cion de mads de 10.000 habitantes?

Tamano de Muestra =72 * (p) * (1-p) / ¢2
Donde:

Z = Nivel de confianza (95%)

p=0.5

c = Margen de error (.05 = + 5)
Desviacion media = 1.96

Para realizar el calculo de manera facil y rapida puede consultar-
se cualquiera de los sitios web que ofrecen de manera gratuita el
calculo de muestra, una de ellas es la siguiente: https:/www.ques-
tionpro.com/es/calculadora-de-muestra.html

DIGITACION

Se utilizo el paquete estadistico SPSS para la conformacion de la
base de datos y el analisis de la estadistica descriptiva. Se verifico
un 10% de las encuestas digitadas de forma aleatoria.

Fecha del encuestamiento piloto
23 diciembre 2022 - 5 enero 2023
Fecha de encuestamiento

7 de enero 2023 - 27 enero 2023

ELABORACION DEL RANKING

Para la conformacion del Ranking una vez introducido y analizados
los datos en el SPSS, se procedio a realizar una jerarquizacion por
puntos, en la cual se le asignaron valores o puntos diferenciados
segun el lugar que ocupo la marca en la notoriedad del encuestado.
De esta manera, se le asigno la mayor cantidad de puntos cuando la
marca fue mencionada en el primer lugar, un punto menos cuando
ocupo el segundo lugar y asi sucesivamente hasta el punto nume-
ro 1 a la marca mencionada en el ultimo lugar. Posteriormente se
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realizo una sumatoria y la marca que alcanzo la mayor puntuacion
l6gicamente alcanzo el primer lugar, la segunda puntuacion mas
elevada el segundo lugar y asi sucesivamente.

UNA MIRADA HACIA X
LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resultados del proceso de investigacion permitieron realizar
analisis particulares por cada uno de los sectores. De esta manera,
podemos, no solo conocer las marcas mas notorias en cada catego-
ria sino analizar el comportamiento del consumidor en los diferen-
tes sectores que compartimos a continuacion:

SECTOR DE LA RESTAURACION

- Del total de la muestra representativa (385) de la provincia de La
Habana, el 23,1 % de la muestra encuestada, plante6 no conocer
ningun tipo de servicio gastronomico o su respuesta no se corres-
pondia con la pregunta. Este porcentaje nos muestra que aun exis-
ten personas que no recuerdan o no conocen el nombre de alguna
marca, y por tanto, la notoriedad es muy baja.

- El proceso de encuestamiento
realizado arrojo que los hombres
poseen un menor conocimiento
de los servicios gastronomicos
no estatales con un 74 %, en re-
lacion con las mujeres (80 %).

- El estudio arrojo que el grupo
de 65y mas anos es el que menos
conoce dichos servicios gastro-
nomicos (45,9%). Al contrario, el
grupo entre 20-34 anos mostro
un mayor conocimiento con un
85,6%.

El Biky
La mimosa
Dofa Alicia
Gelato

El Vampirito
La flor de Lotto
Montefredo
Bar LM

Los Nardos

La Juliana
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SECTOR DE LA MODA

- Del total de la muestra representativa, el 70,1% plante6 no cono-
cer ninguna de las marcas de ropa o su respuesta no se ajustaba a
la pregunta. Como se puede apreciar es un porcentaje elevado, lo
que podemos interpretar como una oportunidad para las marcas
del sector de fortalecer su comunicacion y llegar a esos potenciales
consumidores, en caso de ser de su interés.

-Destacar que los hombres desco-
nocen en un 80,1% la existencia
de al menos una marca de ropa
producida y comercializada por
el sector no estatal. En contras-
te, las mujeres poseen un desco-
nocimiento menor con el 61,3 %.

- En el caso del Top of mind! de
la marca Clandestina, los hom-
bres por unica vez, superan a
las mujeres en el grado de co-
nocimiento de esta marca. Esto
pudiera explicarse porque las
mujeres conocen otras marcas
en el sector de la moda, mien-
tras los hombres se concentran
casi exclusivamente en la marca
Clandestina.

- Haciendo un anadlisis por grupo de edades, encontramos que el
grupo de 65 anos y mas con un 91,9 %, es el grupo que muestra un
mayor desconocimiento por las marcas cubanas no estatales de
ropa; seguidos por los de 50-64 anos (83,9%). Al contrario, el grupo
de 20-34 anos es el que menos desconoce con un 55,1 %, seguido por
el de 35-49 anos con 69,8 %.

Clandestina
Innatus

Beyond Roots
Dador

LinosNoha

Tienda Tanya
Freixas

Maryla Colecciones
Agua de Marzo

Donna Moda
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1. E1 Top of mind es una expresion en idioma inglés que pudiera traducirse como “lo pri-
mero que viene a la mente” y designa la notoriedad en su maxima expresion. Es decir, aqui
solo se refiere cuando el encuestado menciona a la marca como la primera opcion.
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SECTOR.DE LA COSMETICA

- Del total de la muestra representativa, el 82,1% de los encuestados,
planted no conocer ninguna de las marcas de cosméticos o su res-
puesta no se ajustaba a la pregunta.

- Se pudo identificar en el es-
tudio realizado que los hom-
bres desconocen en un 92,9%
la existencia de al menos una
marca de cosméticos produci-
da y comercializada por el sec-
tor no estatal. En contraste, las
mujeres poseen un desconoci-
miento menor con un 72,5 %. De
cualquier manera, es notorio
el poco grado de conocimiento
sobre las marcas no estatales,
lo cual al mismo tiempo, es una
oportunidad para ampliar la vi-
sualizacion de dichas marcas en
el mercado interno cubano.

- Realizando un examen por grupo de edades, encontramos que el
grupo de 65 anos y mas con un 97,3 %, es el grupo que muestra
un mayor desconocimiento por las marcas cubanas no estatales de
cosmeéticos; seguidos por los de 50-64 anos (88,2%). Al contrario, el
grupo de 35-49 anos es el que menos desconoce con un 75%, segui-
do por el de 20-34 anos con 79%.
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A MODO.DE CONCLUSION

La investigacion presentada posee el mérito de ser el primer estu-
dio sobre la notoriedad de marcas en Cuba. En una economia don-
de cada vez mas el sector no estatal es parte del encadenamiento
productivo y complemento de la economia estatal, el conocimiento
sobre el grado de notoriedad de marcas es vital. Y es que, para una
marca es imprescindible saber hasta qué punto es conocida por el
amplio publico, para de esta manera establecer las adecuadas es-
trategias para su gestion.

Es importante destacar el poco conocimiento que tiene la pobla-
cion de La Habana sobre los sectores de la moda y la cosmética.
Esto podria explicarse porque la mayoria de estas marcas son de,
relativamente, nueva creacion si las comparamos con el sector de
la restauracion que fue uno de los de mayor crecimiento desde los
inicios de la apertura del sector no estatal. Sin embargo, vemos en
estos datos una oportunidad para éstas marcas para realizar una
gestion intencionada de sus marcas que les permitan ampliar la
notoriedad y la fidelizacion de los clientes.

Destacar también la amplia diferencia de las marcas Clandestina
(moda) y D’ Brujas (cosmética) con el resto de las marcas de su mis-
mo sector. En contraste con el sector gastronomico que posee una
alta competencia entre si.

En la division por grupo de edades, es notable el grupo entre 20-34
anos adquirio protagonismo en el conocimiento de las marcas y en
cuanto al sexo destacaron las mujeres.

El primer ranking fue precisamente eso, un primer paso.

Los resultados demuestran la importancia que tiene para la ges-
tion de marcas realizar procesos de analisis de mercado que nos
faciliten datos con los cuales poder orientar estratégicamente las
acciones. La diferencia en la notoriedad de las marcas en los dife-
rentes sectores visibiliza un comportamiento de consumidor que
representa una oportunidad para las marcas. Demuestra que la
gestion de una marca se realiza con estrategias multicanales y que
la experiencia del cliente es esencial para lograr estar en su mente.

El primer ranking nos demostro a todos que si vale la pena gestio-
nar las marcas.

Las marcas que entendieron la importancia de centrarse en el
cliente, descifraron sus necesidades e intereses, crearon estrate-
gias de comunicacion para mostrar sus productos/servicios o apos-
taron por la experiencia tienen la recompensa de estar en el mejor
espacio: la mente de los consumidores.

—9-
RANKING DE NOTORIEDAD



SING

5824 4862
smgbranding.net

£ in

smglbranding

PIEDERECHO

+53 5805 1388
frankabel@piederecho.net

© in

piederecho537 Podemos hacerlo piederecho537




