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I. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion abarca los elementos competitivos que utiliza
el supermercado“Las Segovias”, la cual tiene por objetivo “analizar los elementos
competitivos del supermercado“Las Segovias” y sus clientes para el disefio de una

estrategia que les permita mejorar la competitividad en el mercado”.

El informe estd conformado por la siguiente estructura desarrollada durante el
avance del mismo: el capitulo | contiene Antecedentes, Planteamiento del problema,
Preguntas problemas y Justificacion, es decir, se presenta de manera resumida el

problema para llegar a plantear una posible solucién.

El capitulo Il contiene los objetivos que se pretenden cumplir tanto general como
especificos, en el capitulo Ill se presenta el marco tedrico donde se abordan los ejes
tedricos que facilitaran la comprension de la problemética estudiada y una
explicacion de cada término los que son: empresa, mercadotecnia y competitividad
requerido para el desarrollo de la investigacion u objeto de estudio, en el capitulo IV
se presenta el cuadro de operacionalizacion por objetivos especificos, capitulo V la

metodologia utilizada para el cumplimiento de esta investigacion.

El capitulo VI comprende los resultados recabados de los diferentes instrumentos
de investigacion tales como: investigacion documental, entrevistas semi-
estructuradas que estaban dirigidas a los duefios del supermercado y las encuestas
a sus clientes, de igual manera se elabord una guia de observacion implementada
por los investigadores en el area del mismo haciendo un analisis general (estructura,

organizacion, comportamiento del trabajador, etc.).

El estudio desarrollado en este trabajo consiste en realizar la busqueda de
informacion y analisis de referencias bibliograficas, teoricas y practicas sobre
competitividad; dicho andlisis nos permitié proponer un elenco de estrategias no
implementadas por el supermercado para su mejoramiento de la capacidad
competitiva dentro del mercado. Dichas estrategias desarrolladas en la investigacion

son sugerencias que se ofrecen al supermercado“Las Segovias”.
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1.1. Antecedentes

Se revisaron diversas fuentes de informacion de diferentes universidades como:
Universidad Nacional de Ingenieria (UNI), Universidad Politécnica de Nicaragua
(UPOLI), Universidad Internacional de la Integraciéon de América Latina (UNIVAL), y
la biblioteca de la FAREM-Esteli “Urania Zelaya Ubeda” relacionadas al tema de
investigacion “Elementos competitivos del supermercado“Las Segovias” de la ciudad
de Esteli en el afio 2016” para considerarlas como antecedentes y se identificaron
cinco tesis de seminario de graduacion para optar al titulo de Licenciado (a) en
Administracion de Empresas.

La primera tesis de Licenciatura en Administracion de Empresas fue presentada
por Deniss Emir Lopez Torrez, Jorge Rene Triminio Colindrez y Silvio Alfredro Vindell
Cruz (2013) y se titula “Estrategias administrativas que implementa telecable Esteli
para mejorar la competitividad en el mercado de television por cable en el segundo
semestre del afio 2013”. Su principal objetivo caracterizar el proceso administrativo
gue emplea la empresa telecable Esteli para elaborar las estrategias que fomenten la
competitividad en el mercado de television por cable en el segundo semestre 2013.
Este estudio es de tipo cuali-cuantitativo. Los principales resultados que se
obtuvieron reflejan que el proceso administrativo de telecable Esteli es eficiente
debido a que la administracion del gerente ha influido directamente en los
subordinados para realizar sus funciones y asi cumplir con las metas establecidas

por la gerencia a través de un buen manejo de sus recursos materiales y financieros.

Una segunda tesis de Licenciatura en Administracion de Empresas fue presentada
por Freddy Alexander Garcia Manzanares, Kenia Paola Hernandez Flores y Crismary
Lopez Flores (2015) y se titula “Competitividad de las empresas panificadoras
legalmente constituidas de la Ciudad de Esteli, 2015”. Este estudio es de tipo
cuantitativa. El objetivo de esta investigacion es determinar los factores que influyen
en la competitividad de las empresas panaderas de Esteli para el disefio de una
estrategia que fortalezca al sector panificador de la Ciudad de Esteli. Sus principales
resultados reflejan que segun los propietarios de las panaderias la panaderia Cajina

es la mas competitiva por sus niveles de produccion y ventas, los autores

SEMINARIO DE GRADUACION 8
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resaltanque este sector tiene gran capacidad de desarrollarse, implementao
técnicas en la mejora de la calidad y el buen manejo de su capital. En cambio, para
los clientes la mas competitiva es la panaderia Gutiérrez, porque brinda mayor
calidad en los productos, ademas y ofrece gran variedad de reposteria.

Una tercera tesis de Licenciatura en Administracion de Empresas fue presentada
por Scarleth Judith Blandon Casco, Claudia Lorena Cruz Molina y Margarita Valdivia
Moreno (2015) y se titula “Factores que influyen en la competitividad del Rancho de
Don Luis en San Nicolas Esteli, en el afio 2013". Este estudio es de tipo cuali-
cuantitativa. El objetivo de esta investigacion es determinar los factores que influyen
en la competitividad del Rancho de Don Luis en San Nicolas- Esteli, en el afio 2013.
Sus principales conclusiones son: el Rancho don Luis, es un lugar turistico visitado
tanto por turistas nacionales e internacionales, posee una gran variedad de recursos
turisticos; la atencién que se le brinda al cliente es de calidad; y se encuentra dentro
de los circuitos de la reserva natural el Tisey la Estanzuela, lo que facilita su

promocion como destino turistico.

Una cuarta tesis de Licenciatura en Administracion de Empresas fue presentada
por Yahoska Daniela Huete Videa, Katia Paulina Rodriguez Blandon y Janio Lenin
Lopez Olivas y se titula “Competitividad entre negocios formales de reparacion y
mantenimiento de celulares en el distrito | de la Ciudad de Esteli durante el segundo
semestre del afio 2014”. Este estudio es de tipo cuantitativa. El objetivo de esta
investigacion es analizar las investigaciones de competitividad que implementan los
negocios formales de reparacion y mantenimiento de celulares ubicados en el distrito
| de la Ciudad de Esteli durante el Il semestre 2014. Sus principales resultados
muestran que los propietarios consideran que la rentabilidad de sus negocios es
buena porque es un mercado que esta en desarrollo y hay un incremento en la
demanda de los servicios que oferta por ellos sus ganancias las han reinvertido en su

negocio.

Una quinta tesis de Licenciatura en Administracion de Empresas fue presentada
por Grisela Rugama Espinoza y Ana Maria Rodriguez Vasquez (2007) titulada

“Higiene y presentacion para la comercializacion de los productos perecederos en los
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supermercados de Esteli”. Este estudio es de tipo cuantitativo. El objetivo de esta
investigacion es evaluar el impacto en la higiene y presentacion de los productos,
servicios que brindan los supermercados de la Ciudad de Esteli, en la venta de
frutas, verduras y carnes, para proponer una estrategia que mejore sus condiciones y
manejo. Sus principales resultados reflejan que de acuerdo a la opinion de los
consumidores no en todos los supermercados cumplen con las medidas higiénicas
adecuadas establecidas por el MINSA ya que tienen el equipo de proteccién y no lo

usan.

Un trabajo presentado por Dolores Rafaela Valdivia Rivera, Judith del Carmen
Valverde Rizo, Evelin Yasenia Velasquez Mendoza y Néstor Ramoén Martinez Montiel
(2008) titulada “Proyecto de fortalecimiento de las capacidades empresariales de la
pequefia y mediana empresa de la Ciudad Esteli, Nicaragua”. El objetivo de este
proyecto es fortalecer las capacidades de las pequefias y medianas empresas a
través de las asesorias y capacitaciones del empresario y su personal. El estudio
propone un manual de organizacion y funciones del supermercado“Las Segovias”
S.A (SUSESA).

Un estudio monografico para optar al titulo de Ingeniero Industrial fue presentado
por: Sayra del Carmen Nufiez Rodriguez y Engels Omar Mejia Ramos y se titula
“‘Estudio de los factores que determinan la competitividad, el desempefio de las
PYMES artesanales del sector Norte de Nicaragua (2009). El objetivo de este trabajo
es determinar los factores que incluyen en la competitividad y los agentes que
permiten mejorar el desempefo y la calidad de las PYMES artesanales en el Norte
de Nicaragua. Las principales conclusiones reflejan que el sector de las artesanias
en el Norte de Nicaragua, aun no se encuentran preparados para dar inicio a su
competencia en mercados internacionales ya que hoy en dia enfrenta serias

limitaciones que le dificulta entrar al mercado global.

Estas tesis son consideradas como antecedentes al tema “Elementos
competitivos del supermercado “Las Segovias” de la ciudad de Esteli en el afio
2016”, porque tienen una tematica parecida y ademas que abordan aspectos

diferentes de los del supermercado Las Segovias. Sin embargo, el tema investigativo
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antes mencionado se diferencia de las demas tesis debido a que contiene elementos
competitivos tales como: la existencia de una estrategia de venta en la atencion al
cliente, la que consiste en conseguir que los clientes actuales consuman mas, es
decir, que aumente la venta por cliente; los mecanismo utilizados para valorar la
atencion que reciben los clientes y la percepcion que las autoridades aplican para
atenderlas mejor, el fin es haber obtenido conocimiento acerca de la problemética
administrativa y organizativa que pueda generar un cambio de actitud en los
tomadores de decisiones sobre los servicios que dispone y ofrece a la poblacion en
general.

1.2. Planteamiento del problema

En Esteli, la cultura de los consumidores se basa en adquirir productos a bajo
costo, con buena presentacion y excelente calidad. Por ello, buscando su propia

satisfaccion, los compradores son capaces de trasladarse de un local a otro.

En la ciudad de Esteli existen seis supermercados (Maxi Pali, Pali centro, Pali del
Rosario, El Hogar, Las Segovias y La Colonia) para satisfacer las necesidades de la
poblacién, aunque su crecimiento ha sido significativo, siempre tienen que buscar
estrategias para mantenerse y captar la atencion de los clientes con el fin de lograr el

posicionamiento en el mercado.

Actualmente, Supermercado “Las Segovias” ha tomado mayor relevancia y
participacion en el mercado de la ciudad de Esteli, incrementando sus ventas a
consecuencia de que mas clientes los visitan. Su principal estrategia es la gran

variedad de productos que ofrece a precios muy competitivos.

Uno de los supermercados que se ha mantenido en el mercado durante 37 afios
es supermercado“Las Segovias”. Sus estrategias de ventas estan estrechamente
vinculadas a la mezcla de mercado para garantizar sus metas y al mismo tiempo

buscar rentabilidad.
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Siendo una institucién privada y con animos de lucro razén por la cual se llama
supermercado“Las Segovias’y su lema es “el supermercado del pueblo,el méas
surtido, el primero en la region y 100 % esteliano”. Estas estrategias implementadas
les han permitido mantener el liderazgo, fidelidad y lealtad de los clientes, asi mismo

tener una buena posicion en la competitividad que hay entre los supermercados.

Una de las estrategias que utiliza es el servicio que ofrecen a los clientes. Facilita
crédito dirigido a trabajadores de diferentes especialidades: obreros, docentes,
miembros de la policia, maestros, vigilantes, instituciones del estado y ONG. La
politica de créditos es de 15 dias, no se le cobra el 3% por el servicio, en cambio a
los créditos de 30 dias se le dan entre 5y 10 dias de graciay se le cobra el 3% por el
servicio. El 3% lo invierten en gastos de papeleria, transporte, teléfonos, celulares
corporativos y combustible. El crédito les permite aumentar el nimero de sus

clientes.

Ademas, los clientes actuales estan cada vez mas exigentes, necesitan mas
informacion, leen las etiquetas delos productos, no perdonan los errores de precios ni
que el local no tenga el producto que necesitan para satisfacer su necesidad.Este
supermercado cuenta con un personal adicional para empacar las compras para que

el cliente se sienta satisfecho.

Cuando las instituciones que tienen movimientos sociales necesitan que les
apoyen para comprar algunas cosas para realizar alguna actividad, les concede un
descuento a las compras.Cuando un cliente se muere visitan a la familia y los
acompafan en las actividades relacionadas con el funeral, observan las condiciones
econdmicas de la familia y les llevan una canasta basica que contiene: pan, café,
azucar, etc. Por eso, es que se llama el supermercado del pueblo, tienen la actitud
solidaria y humanitaria, siendo una de sus estrategias que lo hacen con mucho amor

y mucho respeto a sus clientes.

Otro servicio que ofrece, es que no cobra en la entrega de los productos.Para

ejemplificar,cuando una empresa solicita canastas basicas el supermercado la carga
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y la descarga hasta la empresa que lo solicita de esta manera los clientes se sienten
favorecidos.

Una técnica de venta muy utilizada es el merchandising® que les ha permitido
tener mejor proyeccion competitiva en el mercado, son audaces en las ventas y
ofertan el producto con ayuda de sus proveedores por ejemplo en meses con
productos menos atractivos aplican estrategias como: rifas, participacién de una
manera de cultura popular a través de las actividades que realizan en conjunto con
sus proveedores; algunos proveedores le pagan al supermercado por la propaganda
de sus productos a través de rétulos publicitarios que estan colocados dentro del
local.

Sin embargo el supermercado“Las Segovias” presenta ciertas dificultades al
momento de implementar sus estrategias competitivas debido a que no cuenta con
un espacio suficiente para que los proveedores puedan hacerle publicidad a sus
productos, ellos necesitan un area amplia establecida para que estos realicen sus
actividades y los clientes puedan participar y ser parte de estas. El espacio que estos
ocupan es limitado y no presta las condiciones necesarias para la presentacion de

sus productos.

Los proveedores trabajan de la mano con el supermercado debido a que estos son
guienes deben promover su producto ya que este se encarga Unicamente de
prestarles un espacio dentro de la sala de ventas para que el producto esté al

alcance de los clientes.

Otra limitante para aplicar las estrategias competitivas es en cuanto a los equipos
técnicosya que no cuentan con las condiciones necesarias de equipos modernos
para tener en mejores condiciones los vegetales y ofrecer productos de calidad. Ellos
lo que utilizan para mantener los productos en buen estado es a base de aire

acondicionado, asi mismo utilizan agua para que estos se mantengan frescos.

1 Merchandising: técnica comercial para establecer correcciones o nuevos desarrollos a un producto, una vez
gue se encuentran en el mercado.
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En esta area hay unos productos que presentan mayores problemas que otros,
porque son productos perecederos como: los tomates, cebollas, chiltoma, repollos,
etc que tienen un periodo de vida corta y deben de rotar mas seguidamente para
evitar la obsolescencia, todos estos productos necesitan estar frescos ya que la calor
tiende a descomponerlos y al momento que los clientes los va adquirir ya no tienen la

calidad que este esta demandando.

La refrigeracion de los productos perecederos y carnes es fundamental, ya que
son aquellos que pueden sufrir ciertas alteraciones y al no conservar la temperatura

adecuada, pueden llevar a cambiar su estructura fisica.

La calidad, higiene y presentacion de los productos debe ser concebida como
parte de las estrategias para mantener la fidelidad y lealtad de los clientes para evitar
gue los consumidores se desplacen a otro establecimiento en busca de productos
con estas caracteristicas, ya que la colocacion, promocion, variedad de productos y
atencion al cliente son los mejores estimulos para que el publico regrese una y otra

vez.

El area de carnes, frutas y verduras presenta ciertas condiciones de
infraestructura, presentacion y exhibicion de productos que son una debilidad para el
supermercado debido a que el area de ubicacion de estos productos es poco
atractiva, dicha area esta mal organizada, no cuenta con ventilacion adecuada lo que
provoca una combinacion de olores tanto de carnes, frutas y verduras que resultan

desagradables para los consumidores.

En los supermercados la seguridad y saneamiento, son uno de los factores mas
importantes, ya que aqui tiene una intervencion el MINSA, el cual establece que son
el conjunto de medidas sanitarias y fitosanitarias que tienen por objetivo prevenir y
disminuir las enfermedades provocadas por plagas y animales. Cuando los
consumidores se refieren a productos de mala calidad se refieren al mal estado del

producto y ellos piensan en la salud como base.
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1.3. Preguntas Problemas

A partir de la descripcion del problema se ha identificado una ruta critica de

preguntas problemas que son:

Pregunta central

¢Cuales son los elementos competitivos que utiliza la administracién del
supermercado“Las Segovias” para la atencion de sus clientes de la ciudad de Esteli
en el afio 20167

Preguntas especificas

1) ¢Cudles son las diferentes estrategias de venta en la atencion al cliente que
implementa el supermercado?

2) ¢Qué aspectos destacan los clientes en la atencion recibida cuando realizan
sus compras en el supermercado?

3) ¢Cual es la valoracion que tienen los clientes sobre las estrategias utilizadas
por el supermercado?

4) ¢De qué manera inciden las estrategias competitivas en la lealtad y fidelidad
de los clientes?

5) ¢De qué manera se puede mejorar la capacidad competitiva del

supermercado?
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1.4. Justificacion

Este estudio sera atil como fuente de informacién a los propietarios de este tipo de
negocios como son los supermercadospara las mejoras de estrategias competitivas y
la rentabilidad del negocio asi mismo ayudarles a mejorar la atencion, calidad e
higiene de los productos y servicios que ofrecen.

Este estudio es importante y oportuno porque promueve la competitividad entre los

supermercadosy asi poder implementar nuevas estrategias.

La informacion obtenida con este trabajo servira tanto a lasociedad que visita este
tipo de negocios para que conozcan acerca de las estrategias implementadas por el
supermercado y puedan aprovecharlas asi como a las personas con algun tipo de
negocio que su giro sea igual a un supermercado y deseen obtener mayores

ganancias y puedan implementar las estrategias mencionadas en este documento.

Este es un tema relevante porque aportara un conocimiento a los propietarios
sobre la situacion del negocio y puedan mejorarlos estableciendo canales y

relaciones de comunicacion con los clientes.

De igual manera les servira a los estudiantes de la universidad que aun no han
realizado investigaciones aplicadas sobre competitividad entre MIPYMES aportando
ideas y un nuevo conocimiento ya que les servira como fuente de informacién y como

referencia para nuevas investigaciones.

Tomando en consideracion o mencionado anteriormente se justifica el disefio de
una estrategia que les permita mejorar la competitividad en el mercado, que tome en
cuenta a los clientes, y ayude a los directivos, jefes de departamentos y
responsables de areas a mejorar la capacidad competitiva del Supermercado Las
Segovia, tanto administrativa como organizativa y por consiguiente lograr la
excelencia empresarial. La estrategia busca determinar las fortalezas vy
oportunidades de mejora en el supermercado, centrandose en la relacién entre sus

clientes, personal, procesos y sus resultados.
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II. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Analizar los elementos competitivos del supermercado“Las Segovias’para el disefio
de una estrategia que les permita mejorar la competitividad en el mercado en la

ciudad de Esteli en el afio 2016.

2.2. Objetivos especificos

1) Describir las diferentes estrategias de venta en la atencién al cliente que

implementa el supermercado.

2) Determinar los criterios que toman en cuenta los clientes para visitar el

supermercado.

3) Proponer una estrategia para el mejoramiento de la capacidad competitiva del

supermercadocon respecto a sus clientes.
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1. MARCO TEORICO

A continuacién se presenta la fundamentacién teorica del estudio, donde se
abordan los ejes tedéricos que facilitaran la comprension de la probleméatica estudiada
y una explicacion de cada término: 1) Empresa, 2) Mercadotecnia y 3)

Competitividad, los cuales se describen a continuacion.

3.1. Empresa
3.1.1. Concepto de empresa?

Es una sociedad que consiste en dotarla de todos los elementos necesarios para
su funcionamiento, materias primas, herramientas y utiles, capitales, personal, en
este conjunto de elementos se puede hacer dos grandes divisiones: el organismo
material y el organismo social, una vez previsto del recurso material al personal o
cuerpo social debe ser capaz de desempefar las seis funciones esenciales que

abarca en la empresa.

Cabe destacar que esta es una organizacion de personal, capital y trabajo, con
una finalidad lucrativa, ya sea de caracter privado, en que persigue la obtencion de
lucro para los socios o los accionistas; o de caracter publico, en que se propone

realizar un servicio publico o cumplir otra finalidad beneficiosa para el interés general.

Son unidades sociales (0 agrupaciones humanas) construidas intencionalmente y
reconstruidas para alcanzar objetivos. Esto significa que las organizaciones se
proponen y construyen con planeacion y se elaboran para conseguir determinados
objetivos; asi mismo, se reconstruyen, es decir, se reestructuran y se plantean a
medida que los objetivos se alcanzan o se descubren medios mejores para
alcanzarlos a menor costo y esfuerzo. La organizacibn no es una unidad

inmodificable, sino un organismo social vivo sujeto a cambios.(Chiavenato, 2001)

2 Torres, M. (2009) Tamario de la empresa en derecho empresarial. Tercera edicién. Editorial Servei de
publicacions. Barcelona Espafia. P4g. 37. Consultado el 01 de mayo 2016. Recuperado de
http://www.gestiopolis.com/tamafio-empresa-derecho-empresarial/

SEMINARIO DE GRADUACION 18



Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli

Tomando en cuenta estos conceptos de diferentes autores se define qué empreSa
es una organizacién donde trabajan dos o0 mas personas con un mismo fin y es

obtener utilidades.

3.1.2. Caracteristicas de la empresa3

Estas producen bienes o servicios, emplean personas, utilizan tecnologias,
requieren recursos Yy, sobre todo, necesitan administracién. Las empresas se

diferencian de las demas organizaciones sociales por las siguientes caracteristicas:

e Estan orientadas a obtener ganancias: Aunque el objetivo final de las
empresas sea producir bienes o servicios, su proposito inmediato es conseguir

utilidades, es decir, obtener el retorno financiero que supere el costo.

e Asumen riesgos: Los riesgos implican tiempo, dinero, recursos y esfuerzo. Las
empresas no trabajan en condiciones de certeza. El riesgo se presenta
cuando la empresa conoce ciertas consecuencias de sus negocios, y pueden
emplear este conocimiento para pronosticar la posibilidad de que ocurran. Se
acepta que el riesgo de las operaciones empresariales es un ingrediente
inherente a los negocios, e incluso, que puede llevar a la pérdida total de las

inversiones realizadas.

e Son dirigidas por una filosofia de negocio: Los administradores generales de
las empresas toman decisiones acerca de mercados, costos, precios,
competencia, normas del gobierno, legislacion, coyuntura econdmica,
relaciones con la comunidad, y sobre asuntos internos de comportamiento y
estructura de la empresa. Las empresas producen bienes o servicios para
atender las necesidades de la sociedad y, por tanto, no solo deben demostrar

vitalidad econdmica, sino también aceptar las responsabilidades relacionadas

3 Chiavenato, |. (2001) Administracion, proceso administrativo. Sexta Edicion. Editorial Mc Graw Hill. Bogota
Colombia. Pag. 45
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con los consumidores, los empleados, los accionistas y la sociedad en

conjunto.

e Se evallan generalmente desde un punto de vista contable: El enfoque
contable es importante, pues las inversiones y los retornos deben registrarse,
procesarse, resumirse y analizarse de marea simplificada, y medirse en
términos de dinero. No obstante, los activos intangibles (conocimiento, talento,
potencial, etc.) estan modificando en la actualidad esta situacion. El valor de
mercado de las empresas se asocia cada vez mas con los activos intangibles

(capital intelectual), y no con sus activos tangibles (patrimonio fisico).

e Deben ser reconocidas como negocios por las demas organizaciones y por las
agencias gubernamentales: en otros términos, las empresas se consideran
productoras de bienes o0 servicios, y como tal son requeridas por otras
empresas que le suministren entradas, consumen sus salidas e incluso

compiten con ellas o les cobran interese e impuestos.

e Constituyen propiedad privada, que debe ser controlada y administrada por

Sus propietarios, accionistas o administradores profesionales.

3.1.3. Tipos de empresas*
De acuerdo a su forma juridica:

e Unipersonal: son las que pertenecen a un solo individuo. Es este quien debe
responder ilimitadamente con su patrimonio frente a aquellos individuos

perjudicados por las acciones de la empresa.

4 Castro Barra, Belem (2006) Fundamentos de administracion de empresas. Cuarta Edicién. Fondo Editorial ITM.
Medellin  Colombia. P&g. 74. Consultado e 01 de mayo del 2016. Recuperado de
http://www.gestiopolis.com/fundamentos-de-administracion-de-empresas/
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Sociedad colectiva: son aquellas cuya propiedad es de mas de una persona.

En estas, sus socios responden de forma ilimitada con sus bienes.

Cooperativas: sonlas que buscan obtener beneficios para sus integrantes y no
tienen fines de lucro. Estas pueden estar conformadas por productores,
trabajadores o consumidores.

Comanditarias: en estas existen dos tipos de socios: por un lado, estan los
socios colectivos que participan de la gestion de la empresa y poseen
responsabilidad ilimitada. Por otro, los socios comanditarios, que no participan
de la gestion y su responsabilidad es limitada al capital aportado.

Sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L.): en estas los socios soélo

responden con el capital que aportaron a la empresa y no con el personal.

Sociedad andnima (S.A.): estas sociedades poseen responsabilidad limitada
al patrimonio aportado y, sus titulares son aquellos que participan en el capital

social por medio de acciones o titulos.

De acuerdo a su tamafio:

Microempresa: son aquellas que poseen hasta 10 trabajadores vy
generalmente son de propiedad individual, su duefio suele trabajar en esta y
su facturacion es mas bien reducida. No tienen gran incidencia en el mercado,

tienen pocos equipos y la fabricacion es casi artesanal.

Pequefias empresas: poseen entre 11 y 49 trabajadores, tienen como objetivo
ser rentables e independientes, no poseen una elevada especializacion en el
trabajo, su actividad no es intensiva en capital y sus recursos financieros son

limitados.
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e Medianas empresas: son aquellas que poseen entre 50 y 250 trabajadrés,
suelen tener areas cuyas funciones y responsabilidades estan delimitadas,

comiUnmente, tienen sindicato.

e Grandes empresas: son aquellas que tienen mas de 250 trabajadores,
generalmente tienen instalaciones propias, sus ventas son muy elevadas y
sus trabajadores estan sindicalizados. Ademas, estas empresas tienen

posibilidades de acceder a préstamos y créditos importantes.

De acuerdo ala actividad:

e Empresas del sector primario: son aquellas que para realizar sus actividades
usan elementos basicos extraidos de la naturaleza ya sea agua, minerales,

petroleo, etc.

e Empresas del sector secundario: se caracterizan por transformar a la materia

prima mediante algun procedimiento.

e Empresas del sector terciario: son aquellas en las que la capacidad humana

para hacer tareas fisicas e intelectuales son su elemento principal.

De acuerdo a la procedencia del capital:

e Empresas publicas: son aquellas en las que el capital proviene del estado, ya

sea municipal, provincial o nacional.

e Empresas privadas: su capital proviene de particulares.

e Empresas mixtas: en este caso el capital proviene tanto de particulares como

del estado.
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3.1.4. Sociedad an6nima (S.A.)®

Como alternativa para satisfacer las necesidades de la poblacion, el gobierno
sandinista, facilito la instalacion del primer supermercado del pueblo, el
supermercado Las Segoviasel cual empez6 sus operaciones en Octubre de 1980. En
el aflo 1997, pasa a ser Sociedad An6nima quedando como supermercados Las
Segovias S.A.

3.1.4.1. Concepto de sociedad an6nima (S.A.)

Este tipo de sociedad pertenece a las sociedades de capital por excelencia, no
toman en cuenta las condiciones personales de los socios, sino las aportaciones de
capital. Gira bajo una denominacion social tiene todo su capital dividido vy
representado en acciones, y sus socios nunca responden personalmente de las
deudas sociales, quedando limitada su responsabilidad al importe de las acciones

suscritas. (Quevedo Coronado, 2004)

Es la que existe bajo una denominacidén y se compone exclusivamente de socios
cuya obligacion se limita al pago de sus acciones. Lo andnimo significa que no ejerce

el comercio con el nombre propio de los socios.

La sociedad anonima puede ser definida como "sociedad de naturaleza mercantil,
cualquiera que sea su objeto, cuyo capital esta dividido en acciones transmisibles
gue atribuyen a su titular la condicién de socio, el cual disfruta del beneficio de la
responsabilidad limitada frente a la sociedad y no responde personalmente de las

deudas sociales".

En la sociedad anénima el capital, que estara dividido en acciones, se integrara
por las aportaciones de los socios, quienes no responderan personalmente de las
deudas sociales. En la denominacion de la compafia debe figurar necesariamente la

indicacion “sociedad anénima” o su abreviatura “S.A”.

5Jiménez, C. (2004). Sociedades mercantiles. Tercera Edicion. Editorial ISEF Empresa lider. México. Pag. 20.
Consultado el 01 de mayo. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/sociedades-mercantiles/
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3.1.4.2. Caracteristicas de las sociedades an6énimas

1. Tener dividido el capital en acciones;
2. El capital se forma por las aportaciones de los socios;
3. Los socios no responden personalmente de las deudas sociales.

3.1.4.3. Constitucién de la Sociedad

Que haya dos socios como minimo, que el capital social no sea menor de
$50,000.00, que se exhiba el dinero en efectivo, cuando menos, el 20% del valor de
cada accién pagadera en numerario y que se exhiba integramente el valor de cada

accion que haya de pagarse.

3.1.4.4. Raz6n Social

La denominacion se formara libremente pero sera distinta de la de cualquiera otra
sociedad, y debe ir seguida de las palabras sociedad anénima o “S.A.”

Por otra parte, la denominacion de la sociedad es necesaria para asi poder ser
distinguida de aquellas otras con las que pueda competir y le servira, ademas, como

firma para suscribir sus transacciones comerciales.

La Ley otorga libertad casi absoluta en cuanto a la denominacion que pueda
elegirse para la sociedad andnima, sélo se previene que debera necesariamente
hacerse constar la indicacion de "sociedad andnima" o su abreviatura: “S.A.” y que
no podra adoptarse una denominacion idéntica al de otra sociedad preexistente. Por
ello se hace necesaria la obtencion del correspondiente certificado de no inscripcion

gue ha de solicitarse en el Registro Mercantil.
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3.1.4.5. Capital Social

Esta representado por titulos nominativos que serviran para acreditar y transmitir
la calidad y los derechos de los socios. No menor de 25,000.00 pesos integramente
suscrito. Que se exhiba en dinero efectivo cuando menos el 20% de cada accion
pagadera.

3.2. Mercadotecnia

3.2.1. Concepto de Mercadotecnia®
Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos

obtienen lo que desean recolectando frutos. No requiere interactuar con nadie mas.

La administracion de esta tiene lugar cuando, por lo menos, una parte que
participa en un intercambio potencia piensa en los objetivos y medios para lograr las
respuestas deseadas de las otras partes. Segun la definicion de la Americam
Marketing Association, la administracion de la mercadotecnia es el arte de planear y
ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas,
mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales.

La mercadotecnia emana de esta Ultima forma de adquirir productos. Intercambio

es el acto de obtener de alguien un producto que desea ofreciendo algo a cambio.

Coaccion: La gente hambrienta puede arrebatar o robar alimentos a otros. No

ofrece ningun beneficio a los demas, excepto el de que no se les perjudica.

Mendicidad: La gente hambrienta puede acercarse a otros y suplicarles que les

den alimentos. No tiene nada tangible que ofrecer excepto gratitud.

6 Philip K, (2001). Direcciéon de Mercadotecnia. Octava edicion. Editorial. Pearson Educacion. México. Pag.54

SEMINARIO DE GRADUACION 25



Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli

Intercambio: La gente hambrienta puede acercarse a otros y ofrecer a cambio

algun recurso, como dinero, otro producto o algun servicio.

3.2.1.1. Condiciones para que exista la mercadotecnia

e Que existan al menos, dos partes.

e Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.

e Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

¢ Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.

e Que cada parte se considere que es apropiado o deseable negociar con las

otras partes.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las
necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija
sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con
mucha facilidad. De hecho, el gurt de la administracion Peter Drucker: “el objetivo
del marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias”. Las ventas y la
publicidad son solo una parte de una “mezcla de marketing” mayor, es decir, un
conjunto de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las

necesidades del cliente y para establecer relaciones con este. (Baena Gracia, 2011)

3.2.2. Objetivos de la mercadotecnia’

El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los
productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan
solos. En una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen
dispuestos a comprar, y entonces solo habria que hacerles llegar los productos o

servicios

7 Armstrong, G. (2002). ¢Qué es marketing? Sexta Edicion. Pearson Educacion. México. Pag. 350. Consultado el
01 de mayo 2016. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/que-es-marketing/
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1. EIl principal objetivo del marketing consiste en buscar la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades
coordinadas, que, al mismo tiempo, permita a la organizacion alcanzar sus
metas. Siendo la satisfaccion de los clientes lo més importante para el
marketing, la empresa debe:

e Investigar cudles son las necesidades de su cliente para poder crear
productos realmente satisfactorios;

e Hacer llegar estos productos a los consumidores;

e Continuar adaptando y modificando los productos con el fin de mantenerlos
actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del
consumidor;

e Las funciones de la mercadotecnia comienzan y terminan en el cliente.

2. La mercadotecnia tiene la tarea de regular la demanda de productos, de esta
forma es posible que la empresa logre sus objetivos:

e Si existe una demanda negativa, es decir, si la gente tiene opiniones en contra
y de sus beneficios, hay que utilizar una mercadotecnia de conversion que
trate de cambiar la imagen negativa del producto para hacerla positiva.

e Cuando no existe ninguna demanda, cuando el consumidor no requiere
algunos productos (por ejemplo: yogurt, cigarrillos, productos naturistas) o sea
gue la mayoria de los productos existentes en el mercado no tienen ninguna
demanda, la tarea de la mercadotecnia es estimularla creando en el
consumidor un deseo del producto.

e Si encontramos una demanda latente (cuando las personas desean o tienen
necesidad de algo pero no han encontrado el producto adecuado para
satisfacerla), la mercadotecnia a utilizar serd la mercadotecnia de fomento,
gue trata de buscar productos adecuados a esas necesidades y fomentar la
demanda. Ejemplos: los consumidores de refrescos que no desean engordar,
tienen la necesidad latente pero no la satisfacen. Asi al fabricar refrescos

dietéticos se fomentara la demanda.
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e Cuando tenemos una demanda decreciente es necesario revitalizarla. Cuno
los consumidores pierden el interés por el producto existente en el mercado, la
empresa debe realizar una re mercadotecnia creando nuevamente la
necesidad del producto.

e Cuando tenemos una demanda plena es necesario mantenerla.

3.2.3. Importancia de la mercadotecnia®

La mercadotecnia al definirse como un proceso social y administrativo, permite a
las personas y a las organizaciones obtener aquello que necesitan y quieren, por ello
es el medio por el cual las organizaciones identifican aquellas necesidades humanas
gue no se han satisfecho, las convierten en oportunidades comerciales y crean

satisfacciones para otros y utilidades para la misma organizacion.

Muchas personas u organizaciones todavia no perciben la importancia que tiene la
mercadotecnia en sus vidas porque lo perciben como parte de su quehacer diario.
Finalmente, la mercadotecnia tiene un campo de accion bastante amplio, porque no
solo se limita a las grandes compafiias, sino también puede ser utilizada por las
pequefias y medianas empresas, personas, partidos politicos, organizaciones

sinfines de lucro, tanto a nivel local como global.

3.2.4. Filosofia de la mercadotecnia®

Para poder concretar los objetivos de la organizacibn como objetivos de la
mercadotecnia se debe tener en cuenta todo el tiempo en satisfacer las necesidades

del mercado mejor que la competencia.

8Padilla, K. (2013). Importancia de la planeacién de la mercadotecnia en las empresas. Segunda Edicion. Editorial
Limusa S.A. México. P4g.73. consultado el 02 de mayo 2016. Recuperado de
http://www.gestiopolis.com/importancia-de-la-planeacion-de-la-mercadotecnia-en-las-empresas/

9Rossells, L. (2005). Teoria basica de mercadotecnia. Sexta edicion. Ediciones Nueva Lente S.A. México. Pag. 4-
21. Consultado el 02 de mayo 2016. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/teoria-basica-de-mercadotecnia/
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o Haz lo que tu puedes vender, no vendas lo que tl puedes hacer
o Ama al cliente no al proveedor
o Busca todo el tiempo necesidades y satisfacelas

El producto debe estar hecho en funcién de lo que el mercado necesita, hay que
ver lo que el cliente necesita de lo contrario se entra en la miopia del

marketing Mediante la investigacién de mercados.

Segun Kotler y Armstrong, el "crear valor y satisfaccion para los clientes, son el
corazon de la filosofia y la préactica de la mercadotecnia moderna”.

El valor esta directamente relacionado con el precio total que tiene que pagar el
cliente para adquirir un producto o servicio y el conjunto de beneficios que va a
obtener al utilizarlo. Por ejemplo: un ejecutivo estara dispuesto a pagar un precio
mas alto por un automovil de lujo porque entiende que ademas de tener un medio de
transporte comodo y seguro podra gozar del status de conducir un automoévil que la
mayoria no puede tener; todo lo cual, representa la ganancia o utilidad que el cliente

obtiene por su dinero (valor).

Por su parte, la satisfaccion esta relacionada con el desempefio que percibe el
cliente acerca del producto que adquirid y las expectativas que tenia antes de la
compra. Por ejemplo, si el cliente percibe que el producto que adquirid hace lo que
esperaba (conforme a sus expectativas) entonces se le considera un cliente
satisfecho, si el producto hace menos de lo que esperaba se considera un cliente

insatisfecho y si hace mas de lo que esperaba se considera un cliente complacido.

Para complementar a los anteriores dos elementos (valor y satisfaccion) se afiadio
el elemento ganancia o utilidad; es decir, que todo el esfuerzo de mercadotecnia para
crear valor y satisfaccion, tiene que ser redituado de alguna forma para la empresa u
organizacion que lo practica. Esta ganancia o utilidad puede manifestarse de distinta
manera, por ejemplo, para una empresa sera un determinado margen de utilidad

neta, para una organizacion sin fines de lucro sera la recaudacién de una "X"

SEMINARIO DE GRADUACION 29



Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli

cantidad de donativos, para un partido politico sera una determinada cantidad de

votos, etc.

En sintesis, la filosofia que mueve a la mercadotecnia moderna, consiste en "tener
una plena orientacién hacia el cliente asumiendo el compromiso de entregarles valor

y satisfaccion a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion”

Ahora, para que este "conjunto de buenas intenciones" sean llevados a la préctica,
se necesita de un "conjunto de actividades o tareas"; los cuales, son parte de la

funcion de la mercadotecnia.

3.2.5. Estrategia competitiva

Es la que se ocupa de la creacion de una posicion competitiva ventajosa para la
unidad de negocios dentro de un sector, segmento o mercado concreto. Por lo tanto,
se relaciona con la toma de decisiones en un negocio o unidad estratégica de
negocio, y persigue conseguir posiciones competitivas superiores respecto a los
competidores, intentando generar capacidades distintivas con el objetivo de
conseguir ventajas competitivas sostenibles. La estrategia competitiva consiste en
ser diferente y elegir deliberadamente un conjunto de actividades que permitan crear
una combinacion Unica de valor. En definitiva, “emprender acciones ofensivas o
defensivas para crear una posicion defendible en un sector industrial, para
enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento

superior sobre la inversion de las empresas” (Carrion Maroto, 2007)

Esta consiste en la que esta haciendo una compafiia para tratar de desarmar las
compafias rivales y obtener una ventaja competitiva. La estrategia de una companiia
puede ser basicamente ofensiva o defensiva, cambiando de una posicion a otra
segun las condiciones del mercado. En el mundo las compafiias han tratado de
seguir todos los enfoques concebibles para vencer a sus rivales y obtener una

ventaja en el mercado. (Kotler & Armstrong, Marketing , 2001)
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3.2.6. Estrategias de Mercadotecnia®®
3.2.6.1. Estrategia de lider de mercado:

La lider cuenta con la parte mas grande del mercado, dirige a las otras empresas
en cuanto a cambio de precios, introduccién de productos nuevos, cobertura de la

distribucién y gasto para promociones. La lider es el punto focal de la competencia.

La existencia de una empresa lider no es nada facil, debe estar siempre vigilante,
las demas empresas estan siempre desafiando sus fuerzas o tratando de sacar
provecho de sus debilidades. A veces la lider puede caer en segundo o tercer lugar.
Ademas la empresa lider puede engrosar, volverse torpe y perder terreno ante

rivales nuevas.
Para que una empresa se mantenga lider debe:

1. Aumentar la demanda total

e Usuarios nuevos: cada clase de producto atrae a compradores que no
conocen el producto, que se resisten a €l en razon del precio o la ausencia de
ciertas caracteristicas. El vendedor puede encontrar usuarioS nuevos en
muchos lugares.

e Usos nuevos: el mercadologo puede ampliar los mercados encontrando y
promoviendo usos nuevos del producto. Como el nylon Dupont cada vez que
se convertia en un producto bien elaborado, se descubria algin uso nuevo,
primero paracaidas, después medias de mujer, camisas, llantas, etc.

e Mayor uso: convencer a la gente de que use el producto con mayor frecuencia

0 que se use mayor cantidad en cada ocasién de uso.

2. Como proteger la parte del mercado: en primer lugar, debe prevenir o hacer
ajustes en aquellas debilidades que ofrece oportunidades a los competidores.

Debe mantener sus costos bajos y sus precios de acuerdo con el valor que los

10 Munuera, J; Rodriguez, A. (2006). Estrategias de marketing: de la teoria a la practica. Primera edicion. ESIC
editorial. Madrid. Pag. 231.
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clientes encuentran en la marca. La lider debe tapar los agujeros de tal manera

gue los competidores no puedan entrar.

La mejor defensa es una buena ofensiva y la mejor respuesta es la innovacion

constante. La lider no se contenta con el estado presente de las cosas y encabeza a

la industria tratdndose de productos nuevos, servicios a clientes, eficacia de la

distribucién y reduccién de costos. Siempre estd aumentando la eficacia de su

competencia y valor para los clientes. Toma la ofensiva, establece el ritmo y explota

las debilidades de la competencia

La posicién defensiva: la defensa basica es la posicion defensiva, mediante la
cual la empresa levanta fortificaciones en torno a su posicion presente. Sin
embargo la mera defensa de la posicion o de los productos actuales rara vez
funciona.

La defensa de los flancos: la lider del mercado, al cuidar su posicion global,
debe vigilar estrechamente sus flancos débiles. Las competidoras inteligentes
suelen atacar los puntos débiles de la empresa. La empresa. Para defender
sus flancos. Los vigila cuidadosamente y protege los mas vulnerables.

La defensa Preventiva: la lider puede iniciar una defensa preventiva mas
agresiva, atacando a sus competidores antes de que éstos se muevan en su

contra. La defensa preventiva presupone que mas vale prevenir que lamentar.

La defensa de contraofensiva: cuando una lider del mercado es blanco de
ataques, a pesar de sus medidas preventivas y de defender sus flancos,
puede iniciar una defensa contraofensiva. En ocasiones, las empresas se
aguantan un rato antes de contraatacar. Esto puede resultar un peligroso
juego de “esperar y ver’, pero muchas veces existen motivos de peso para no
dispararse. La empresa, cuando espera, puede entender a plenitud la ofensiva
del competidor y quizas hasta encontrar un hueco para colarse y tener éxito
con contraofensiva.

La defensa movil: la defensa movil no cosiste en sélo defender agresivamente

la posicidn presente en el mercado. La lider se extiende a otros mercados que
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le pueden servir de base, en el futuro, para lanzar ofensivas y defensivas. Al
ampliar el mercado. La empresa cambia el punto focal dirigiéndolo del
producto presente a la necesidad general béasica del consumidor. La
diversificacién del mercado entrando a industrias inconexas es otra alternativa
para generar “profundidad estratégica”.

o La defensa por contraccion: en ocasiones, las empresas grandes no pueden
defender todas sus posiciones. La dispersion adelgaza mucho sus recursos y
los competidores estan mordisqueando en varios frentes. En tal caso, la mejor
medida seria la defensa retractiva (0 retirada estratégica). La empresa
abandona las posiciones mas débiles y concentra sus recursos en las mas

fuertes.

3. Como expandir la parte del mercado: las lideres del mercado también pueden
crecer aumentando aun mas su parte del mercado. En muchos mercados, un
pequefio aumento de la participacion en el mercado puede significar un aumento
muy grande en las ventas. Muchos estudios han arrojado que la rentabilidad
aumenta cuando crece la participacion en el mercado. Los negocios con una
parte relativamente grande del mercado produjeron un rendimiento bastante
mayor sobre la inversién. Debido a estos resultados, muchas empresas han
buscado expandir su parte del mercado para mejorar su rentabilidad. Otros
estudios han arrojado que muchas industrias contienen una 0 unas cuantas
empresas grandes muy rentables, varias empresas rentables y mas enfocadas y
una gran cantidad de empresas medianas con resultados pobres en sus

utilidades.

Sin embargo, las empresas no deben pensar que si logran incrementar su parte
del mercado mejorara su rentabilidad en forma automatica. Gran parte depende de la
estrategia que usen para aumentar su participacion. Existen muchas empresas que
tienen una gran participacion y una escasa rentabilidad y muchas empresas que
tienen una escasa participacion y una elevada rentabilidad. El costo que entrafia
comprar una participacion mayor en el mercado puede ser muy superior a sus frutos.

La participacion mayor tiende a producir mas utilidades so6lo cuando los costos por
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unidad bajan al incrementar la participaciéon en el mercado o cuando la empreSa
ofrece un producto de calidad superior y cobra un precio extra que cubre con creces

el costo por ofrecer la mayor calidad.

3.2.6.2. Estrategia de competidor de mercado:!!

Coémo definir el objetivo de la estrategia y al competidor: primero debe definir el
objetivo de su estrategia, la mayor parte de las retadoras pretenden incrementar su
rentabilidad aumentando su participacion en el mercado. Pero el objetivo estratégico
depende de quién es el competidor mayormente la empresa puede elegir a sus

competidores.

La retadora puede atacar a la lider del mercado, se corre mucho riesgo pero
puede haber grandes ganancias, cuando la lider no esta atendiendo debidamente su
merado. Para triunfar, una empresa debe tener una ventaja competitiva sostenible
sobre la lider: mejores costos para ofrecer mejores precios o poder brindar mas valor
a un precio de primera. Cuando una retadora ataca a una lider, también debe buscar

la forma de minimizar la respuesta de la lider para no perder su ganancia

La retadora puede evitar a la lider y atacar a empresas de su tamafio o regionales
o locales mas pequefias. Muchas de estas empresas tienen poco financiamiento y no

atienden bien a sus clientes.

Como elegir una estrategia para el ataque

e EIl ataque frontal: la retadora igual el producto, la publicidad, el precio y la
distribucion de la competidora. Ataca los puntos fuertes de la competidora y no

los débiles. El resultado depende de cual tenga mas fuerza y resistencia.

11 Munuera, J; Rodriguez, A. (2012). Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso de direccion.
Segunda edicion. ESIC editorial. Madrid. Pag. 402.
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Incluso el tamafio y la fuerza pueden no bastar para retar con éxito a una
competidora bien atrincherada y con recursos. No tiene sentido un ataque
frontal cuando la retadora tiene menos recursos que la competidora.

e El ataque por los flancos: la competidora, concentra sus recursos para
proteger sus posiciones mas fuertes, pero siempre hay algunos flancos méas
débiles. Al atacar estos puntos débiles la retadora puede dirigir sus fuerzas
con las debilidades de la competidora. Esto es cuando la retadora tiene menos
recursos que la competidora. Otra estrategia es encontrar lagunas que no han
sido llenadas por lo productos de la industria, llenarlas y convertirlas en
segmentos fuertes.

e El ataque de cerco: se avanza desde todas las direcciones, el competidor
protege sus frentes, sus flancos y su retaguardia al mismo tiempo. Esto es
cuando la retadora tiene muchos recursos y piensa que puede romper rapido
el dominio del competidor en el mercado.

e EIl ataque de evasion: estrategia indirecta. La retadora evita al competidor
enfocando su mira a mercados mas faciles. La evasion puede implicar
diversificarse en productos no relacionados, dirigirse a otros mercados
geograficos o dar un salto aplicando tecnologias nuevas que sustituyan a los
productos existentes. el salto tecnologico es una estrategia de evasion usada
con mucha frecuencia en las industrias de alta tecnologia. La retadora
desarrolla pacientemente la siguiente tecnologia. Cuando esta satisfecha con

su superioridad, lanza su ataque ahi donde tiene ventaja.

e EI ataque de guerrilla: para las pequefias con poco dinero. La retadora
emprende atagues pequefios y periodicos para molestar y desmoralizar al
competidor, con la esperanza de establecer, puntos de avanzada
permanentes. Puede ocurrir a recortes selectivos de precios, retadas
ejecutivas, explosiones de promociones intensas o diversos actos legales. Las
pequefias empresas son las que lanzan los ataques guerrilleros contra las

grandes. Pero una campafa de guerrilla constante puede ser muy cara.
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3.2.6.3. Estrategia de imitador de mercado:*?

La seguidora de mercado es una empresa ascendente que opta por no hacer olas,
porque piensa que puede perder mas de lo que podria ganar. Pero la seguidora
también tiene estrategias y aplica sus capacidades especificas para conseguir
crecimiento en el mercado. La tasa de rendimiento de algunas seguidoras es

superior a la de las lideres de su industria.

¢En qué consiste? no todas las empresas ascendentes optan por enfrentarse a la
lider del mercado. La lider jamas toma a ligera los esfuerzos destinados a quitarle

clientes.

Una seguidora puede tener muchas ventajas. La lider del mercado suele sufragar
enormes gastos por concepto de desarrollo de productos y mercados nuevos,
expansion de los canales de distribucion, brindar informacion y educar al mercado.
La recompensa para todo este trabajo y riesgo normalmente es el liderato del

mercado.

La seguidora del mercado por otra parte puede sacar provecho de la experiencia
de la lider y copiar o mejorar los productos y los programas de mercadotecnia de la
lider, por regla general, con una inversion mucho menor, aunque es poco probable
gue la seguidora desbanque al lider muchas veces si puede llegar a ser tan rentable
como ella. Se busca una coexistencia pacifica en el mercado y se concentra en los
segmentos en los que tiene una posicibn mayor a través de una mayor
especializacion para conseguir una mayor rentabilidad reduciendo la diversificacion.
Es una estrategia que se desarrolla, a través de un comportamiento de adaptacion al
lider, por un competidor con una baja cuota de mercado. Por lo tanto, esto se resume

en 3 principios:

« Comportamiento adaptativo al lider

o Coexistencia pacifica

12 Muera, J; Rodriguez A. (2012). Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso de direccion.
Segunda edicion. ESIC editorial. Madrid. Pag. 409.
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« No represalias del lider

Una estrategia de seguidor no implica una pasividad en el director de la empresa,
sino que mas bien implica una estrategia de desarrollo que no suscite represalias por
parte del lider. Una compafiia que introduce un producto nuevo imitador debe decidir
coémo posicionara a su producto ante la competencia en términos de calidad y precio.
Existen para ello cuatro estrategias:

De primera: introduce un producto de alta calidad a un precio alto

De buen valor: introduce un producto de alta calidad a un precio accesible

De cargo excesivo: productos con una calidad que no justifica su precio

De economia: productos de calidades medias a precios accesibles.

Las empresas seguidoras del mercado caben dentro de uno de tres tipos

generales:

1. La clon: copia exactamente los productos, la distribucion, la publicidad y demas
medidas mercadotécnicas de la lider. La clon no origina nada, simplemente trata
de vivir medrando de las inversiones de la lider del mercado.

2. La imitadora: copia algunas cosas a la lider, pero conserva ciertas diferencias en
términos de empaques, publicidad, precios y otros factores. A la lider no la afecta
la imitadora, siempre y cuando esta no emprenda ataques agresivos. La imitadora
incluso puede servirle a la lider para evitar acusaciones de monopolio.

3. La adaptadora: se fundamenta en los productos y programas de mercadotecnia
de la lider, pero suele mejorarlos. La adaptadora puede optar por vender en otros
mercados a efecto de evitar una confrontacion directa con la lider. Sin embargo la
adaptadora muchas veces se convierte en una retadora a futuro, como seria el
caso de muchas empresas japonesas tras adaptar y mejora productos mejorados

en otros paises.
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3.2.6.4. Estrategia de nicho de mercado:®®

En lugar de dirigirse al mercado entero, o incluso a segmentos grandes del
mercado, estas empresas se enfocan hacia segmentos dentro de segmentos, 0
nichos. Esto es frecuente tratandose de empresas pequefas, porque éstas cuentan
con pocos recursos. Pero las divisiones pequefias de empresas grandes también
aplican estrategias para ocupar nichos. Aqui lo importante es sefialar que las
empresas que abarcan una parte pequeia del total de un mercado pueden ser muy
rentables si se ocupan nichos con inteligencia. ¢Por qué es rentable un nicho? La
empresa que ocupa el nicho acaba conociendo tanto a los clientes que tiene en la
mira, que satisface sus necesidades mejor que las otras empresas que,
casualmente, le venden a este nicho. La empresa que ocupa el nicho puede cobrar
un recargo sustancial sobre sus costos debido al valor agregado. Asi como el
comercializador de masas consigue alcanzar un volumen cuantioso, la empresa que
ocupa un nicho obtiene margenes muy amplios. El nicho ideal en el mercado es lo
bastante grande para resultar rentable, aunque también debe tener potencial para
crecer. Es uno que la empresa puede atender con eficacia y que no despierte mucho
interés en los competidores importantes. El concepto medular de los nichos esta en
la especializacion, ésta se debe establecer con base en el mercado, el cliente, el

producto o la mezcla de mercadotecnia:

o [Especialista en usuarios finales: Atender a un tipo de usuario final.

o Especialista en nivel vertical: en algun nivel del ciclo de la produccién-
distribucion. Por ejemplo una empresa cuprifera que se especializa en hacer
laminas de cobre.

o Especialista en tamafio de cliente: Vender clientes grandes, medianos o
pequefio.

o Especialista en el cliente especifico: Limitar las ventas a unos cuantos clientes
importantes.

o Especialista Geografico: Vender so6lo en un lugar, region o zona del mundo.

13 Kotler, P; Armstrong, G. (2001). Marketing. Octava edicion. Pearson educacion. México. Pag. 614
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o Especialista en el producto o una caracteristica: produccién de un prodco,
linea de productos o caracteristicas del producto. Por ejemplo empresas que
solo fabrican microscopios o lentes.

o Especialista en calidad-precio: operar en el extremo inferior o superior del
mercado.

o Especialista en servicios: ofrecer uno o varios servicios que no proporcionan

otras empresas

El riesgo de los nichos es que pueden agotarse o ser blancos de ataques. Por esto
muchas empresas ocupan varios nichos. Si se tienen dos o mas nichos hay mas
posibilidades de sobrevivir. Algunas empresas grandes prefieren una estrategia para

ocupar varios nichos que abarcar el mercado total.
3.2.7. Elementos de la estrategia de mercado?*

e Seleccién del mercado objetivo:definir claramente una necesidad para un
mercado objetivo, sera el primer elemento de la estrategia de mercado. Es
imperativo definir su potencia, sus caracteristicas, y formas de compra, sus

niveles de consumo y preferencias para arrancar de manera exitosa.

e Desarrollo del producto:identificada la necesidad del mercado, y su potencia,
seguira el desarrollo de los productos a ofrecer en dicho mercado. A parte del
problema de la produccion, es clave definir la composicion adecuada de los
productos a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo (¢, Como
consume el mercado objetivo o el consumidor tipico con el fin de desarrollar el

producto?) y formas de presentacion.

e Distribucion:las actividades de logistica y distribucion seran otro punto de la
estrategia de mercadeo. Incluye: los canales por los cuales se van a distribuir

los productos, las formas de entrega, las alianzas comerciales de venta y

14 Jauregui, A. (2002). Elementos de la estrategia de mercadeo. Segunda edicion. Editorial UNED. San José,
Costa Rica. P4g. 207. Consultado el 03 de mayo 2016. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/elementos-
estrategia-mercadeo/
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todas las actividades relacionada con el manejo del producto, su cuidadoy su
llegada al consumidor final.

1. Estrategia de promocién y publicidad:es la parte en donde la empresa hace

conocer a su mercado objetivo los productos y servicios que ofrece, llegando de

manera directa (personal) o indirecta (masiva) al consumidor.

Algunos medios a utilizar son: television, radio, prensa, internet, folletos directos,

vallas, publicidad personal, tele mercadeo, etc.

Segun el tipo de productos y de clientes, la empresa deberd determinar la mejor
combinacién de estrategia de mercado para ser exitosa en el desarrollo de su

actividad comercial.

2. Estrategia de ventas: ¢ COmo se va a vender?, ¢Qué tipo de fuerzas de venta se
va a utilizar?, ¢ Cuales seran las politicas de crédito y pago?, ¢ Cuales seran los
rangos de ventas?, ¢Cual es el nivel aceptable de ventas?, ¢Cuanto se puede

ofrecer?, etc.

3. Estrategia de precios:determinacion de los precios dado los siguientes elementos

(mas importantes)

e Capacidad de compra, nivel socioecondémico, costos de produccién, costos de
distribucion, costos financieros, costos logisticos, costos de publicidad y
promocién, salarios etc.

« Comparacion de precios con la competencia sobre el precio: la determinacion
del precio genera segmentacion, el precio determina en muchas ocasiones el
segmento de mercado al que queremos llegar (bienes de lujo, estratos altos,

medios o bienes de consumo masivo de bajo costos).

4. Estrategia de comunicacion y servicio al cliente: partiendo de la forma de
comunicarse con los consumidores (manera personal o impersonal) y del tipo de

producto, se debe desarrollar una estrategia de servicio al cliente que logre
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satisfacer siempre las necesidades de los mismos y que genere gran valoracion

de marca.

Importante: la parte de servicio al cliente permite la interaccion entre la empresa y el

consumidor asi que debe ser considerada como vital para el desarrollo de la

empresa especialmente cuando se manejan servicios.

5. Estrategia de asistencia técnica y manejo de fallas:si el producto es susceptible

de esta estrategia, es necesario definir las formas de asistencia al implementa:

manejo de garantias con terceros para reparaciones, asistencia técnica directa,

asistencia técnica indirecta, centros de quejas y reclamos, centros de asistencia,

asistencia especializada, etc.

La asistencia técnica es otra forma importante de interaccidon con el usuario que

determinara la preferencia o abandono de la marca.

6. Estrategia de localizacion:determinar la localizacion segun el caso de:

Plantas de produccién

Puntos de ventas

Puntos de distribucion (mayoristas o minoristas)
Edificios administrativos

Puntos de pago

Las fuerzas de ventas

Vendedores

Transportes y manejo de cargas (si es el caso)

7. Estrategias de branding e imagen empresarial: estd comprobado que las

empresas con fuerte nocion de marca y alto respeto comercial son mas exitosas

gue aquellas que tienen una mala imagen de marca o social.

En la actualidad las empresas manejan presupuestos para ofrecer patrocinios,

hacer obras benéficas, dar regalos a clientes, mantener reuniones sociales, etc. para

mostrar una buena imagen, ayudar y beneficiarse indirectamente de la buena

publicidad.
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8. Estrategias de personal y calidad: dentro de las politicas internas de las empresas
se encontraran elementos como: salario, remuneraciones, capacitacion, calidad

en planta, produccién actualizada y tecnologia.

Estos elementos determinaran en buena medida la eficiencia y eficacia de la
empresa. La determinacion de las politicas internas de produccion constituird la

Gltima gran estrategia de mercadeo.

3.2.8. Mezcla de mercadotecnia®®

Es definida como un grupo de herramientas de marketing las cuales son
combinadas para producir la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al

mercado meta.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en
la demanda de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades estas pueden

1 n,

reunirse en 4 variables que se conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y

Promocion.

3.2.81.Las4P’s
1. Precio
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas

amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

Es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los productos, este se

puede modificar rapidamente.

15 Kotler, P; Keller, K. (2006). Direccion de marketing. Duodécima edicién. Editorial Pearson educacion. México.
Péag. 19. Consultado el 04 de mayo 2016. Recuperado de http://phlpktler.blogspot.com/
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2. Producto

Es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones

e ideas.

Es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los consumidores
tienden a ver los productos como conjuntos complejos de beneficios que satisfacen
sus necesidades. Al desarrollar un producto la compafiia lo primero debe de
identificar las necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto
los satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a
fin de crear un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los

consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas:

Desarrollo del Producto, Introduccion, Crecimiento, Madurez y Decadencia.

3. Plaza

Comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicion de
los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios
para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan los
canales de distribucion consisten en un conjunte de individuos y organizaciones
involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del

consumidor.

Los canales de distribucién hacen posible el flujo de los bienes del productor, a

través de los intermediarios y hasta el consumidor.

4. Promocion

Abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los

clientes de comprarlo.
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La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente desarrollar un buen
producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias
deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que

desean comunicar.

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una compafia,
consiste en la combinacién correcta de herramientas de publicidad, ventas
personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan

para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y publicidad.

3.2.9. Cliente
3.2.9.1. Concepto de cliente!®

Vivimos en una economia en la que se considera que el cliente es el rey. Es la
persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para asi mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

produce, fabrican y comercializan productos y servicios.(Armario, 2004)

Las empresas deben aprender como cambiar de una gestion centrada en el
producto a una gestion centrada en el cliente. Deben despertar al hecho de que
tienen un nuevo jefe-el cliente-. Si su personal no piensa en términos de clientes,
sencillamente no piensan. Sino estan atendiendo directamente a un cliente, harian
bien en atender a alguien que lo sea. Sino prestan atencion a sus clientes, alguna

otra empresa lo hara.

Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa. Tom Peters considera que los
clientes son un activo que se “aprecia con el tiempo”. Son el activo mas importante

de la compaiiia, y, sin embargo, su valor no se refleja en los libros de contabilidad.

16 Kotler, P (2003), Los 80 conceptos esenciales de marketing de la A a la Z. quinta edicién .Editorial Pearson
Prentice Hall. México, pag.8.
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3.2.9.2. Tipos de cliente'’

e Clientes actuales:son aquellos que le hacen compras a la empresa (bienes o
servicios) de forma periodica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo
de cliente es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente
de los ingresos que perciben la empresa en la actualidad y es la que permite
tener una determinada participacion en el mercado.

e Clientes potenciales:son aquellos que no le realizan compras en la actualidad
(bienes o servicios) pero que son visualizados como posibles clientes en el
futuro, porque tiene la disposicion necesaria, el poder de compra y la
autoridad para comprar. Este tipo de cliente es el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro y por tanto, se los puede

considerar como la fuente de ingresos futuros.

3.2.9.3. Comportamiento del cliente®

Entender al consumidor y a su comportamiento no es tarea sencilla. Los
comunicadores pueden establecer sus necesidades y preferencias, pero actuar de
otra manera. Pueden no estar en contacto con sus mas profundas motivaciones.
Pueden responder a influencias que hagan cambiar su opinién en el Ultimo minuto.
Sin embargo los mercadologos deben estudiar las preferencias, percepciones,

necesidades y patrones de consumo y compra de sus consumidores meta.

Berkowitz describe el comportamiento del consumidor como las acciones que la
persona toma al comprar y usar, productos y servicios, incluyendo los procesos

mentales y sociales que anteceden y proceden a estas acciones.

Detras de la accién de compra existe un importante proceso de decisiones, el

proceso de decisiones de compra, que son las etapas por las cuales pasa el

17 Plenc, M. (2005).Tipos de cliente. Primera edicion. Editorial ideas propias. Espafia

. pag. 21. Consultado el 04 de Mayo 2016. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/tipos-de-clientes/

18 Castro, B. (2006). Fundamentos de Administracién de Empresas. Tercera edicion. Editorial Pearson educacion.
México. Pag. 75. Consultado el 04 de mayo 2016. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/fundamentos-de-
administracion-de-empresas/
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comprador para decidir que producto o servicio comprar. Este proceso consta de
cinco etapas:

e Identificar el problema,
e Busqueda de informacién,
e Evaluacion de alternativas,

e Decision de compra.

3.2.9.4. Etapas de la decisién de compra'®
Las principales etapas del proceso de decision de compra son las siguientes:

e Reconocimiento de la necesidad: el proceso de compra comienza cuando el
comprador reconoce la necesidad de adquirir un producto o servicio a partir de
reconocer una diferencia entre el estado deseado y el estado real existente.

Esta necesidad puede surgir por impulsos externos o internos.

e Busqueda de informacion: en esta etapa el comprador debe acopiar toda la
informacion que considera necesaria para fundamentar sus analisis y la toma
de decisiones. Esta informacion esta relacionada con la definicion de los
proveedores posibles, informacién sobre los parametros de las ofertas de
cada proveedor, las caracteristicas y exigencias de los consumidores de la
empresa, caracteristicas del objeto de aprovisionamiento y otras

informaciones relacionadas con el mercado y la empresa.

e Formacion de alternativas: a partir de la informacion recopilada el comprador
determinara las alternativas de compra ante las que se enfrenta,
caracterizando a cada una de las alternativas con aquellos parametros

relevantes.

19 Barquin, J. (2008). La gestion de compras. Cuarta edicion. FC editorial. Madrid. Pag. 31.
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e Evaluacién de alternativas: el comprador en cada compra determina céls
son los principales criterios de seleccion. A partir de esta definicion se evalua
de acuerdo a dichos criterios cada alternativa y sobre la base de la
ponderacion de los distintos criterios se llega a una evaluacion integral de
cada alternativa para llegar a seleccionar la que es mas conveniente para la

empresa.

e Decision de compra: considerando la evaluacion anterior y el esquema de
fuerzas de los actores de la compra se llega a la decisiébn de compra que
contempla un conjunto de parametros tales como: el proveedor, la cantidad a
comprar, el valor de la compra, forma de pago, sujeto de la transportacion,
lugar de entrega, fecha de entrega, caracteristicas del producto, envase y

embalaje a utilizar y otros elementos.

e Ejecucion de la compra: esta etapa comprende el conjunto de acciones para
ejecutar la decision de compra tomada anteriormente. Esta etapa tiene una
gran importancia ya que en la misma es que se logra la materializacion de la
compra y requiere de una atencidbn esmerada para ejecutar la compra

ajustandose a los parametros que conforman la decision de compra.

e Monitoreo postcompra: luego de ejecutada la compra debe mantenerse un
monitoreo del producto o servicio durante todo el ciclo de consumo 0 uso con
vista a detectar posibles fallos que puedan ser objeto de reclamacion, asi
como aumentar la informacién sobre la marca correspondiente, lo cual es de

mucha utilidad en proximas compras.
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3.2.9.5. Atencion al cliente?

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrecen un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se
asegure un uso correcto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta

de marketing.

Se designa con el concepto de atencidn al cliente a aquel servicio que prestan las
empresas de servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en
caso que estos necesiten manifestar reclamo, sugerencias, plantear inquietudes
sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar informaciéon adicional, solicitar
servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o

area de las empresas a sus consumidores.

Sin lugar a dudas, el éxito de una empresa dependera fundamentalmente que
aquellas demandas de sus clientes sean satisfechas satisfactoriamente, porque
estos son los protagonistas fundamentales, el factor mas importante que interviene

en el juego de los negocios.

Si por el contrario, cualquier empresa no satisface todas aquellas necesidades o
demandas que les plantean sus clientes su futuro serd muy pero muy corto.
Entonces, todos los esfuerzos deberan estar destinados al cliente hacia su
satisfaccion, por pequefia que sea, porque él es el verdadero impulsor de todas las
actividades de la empresa, porque de nada sirve que el producto sea de excelente
calidad, o que tenga un precio competitivo o que este muy bien presentado sino junto

existen compradores para él.

“Un buen servicio al cliente es aquel que se basa en la empatia con él, sy qué
significa esto? “Ponerse en los zapatos del cliente”. A nadie le gusta que le hablen de
mala manera, le entreguen productos o servicios mal hechos, en un empaque o en
unas instalaciones en mal estado, o que el empleado tenga mal aspecto 0 no

conozca la informacién necesaria para dar la confianza que el cliente necesita”.

20 Hirt, G; Flores, M; Ramos, L. (2004).Introduccion a los negocios en un mundo cambiante. Tercera edicion.
Madrid .Editorial, McGraw Hill. Pag. 282.
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El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
servicio al cliente de clase mundial por una razon: el servicio excepcional genera
dinero, mucho dinero. Entre tanto en la pagina de internet hace referencia a lo
siguiente: “los negocios exitosos lo son porque resuelven los "problemas y satisfacen
las necesidades de sus clientes. Solo cuando se logra esto se puede generar

suficiente dinero para cubrir los costos, liquidar los gastos y obtener una ganancia”.

Es aqui donde muchos empresarios fallan: primero, porque tratan de satisfacer
sus necesidades personales o de la empresa antes que de la de los clientes; y
segundo porque no cuentan con un plan verdadero, serio y sincero de servicio al
cliente que haga que los consumidores quieran regresar. Adicionalmente comenta
gue un extraordinario servicio al cliente quiere decir evitarles molestias, ofreciendo
una atencion excelente y con respeto; es utilizar el lenguaje adecuado; es atenderlo
en el horario que requiere y con rapidez; es respetar su manera de vestir, de hablar,
de ser; es darle el producto o servicio que realmente necesita y no venderle o darle lo
gue se tiene cuando hay otras cosas en el mercado que puedan satisfacer mejor sus
necesidades. Esto ultimo denota verdadero respeto a las personas, lo cual tiene una

gran recompensa en el futuro.

3.2.9.5.1. Importancia de la atencién al cliente?!

El mayor porcentaje de pérdida de cliente en las empresas es por haberse sentido
despreciados por alguien del personal, bien por una mala atencion o por
indiferencias. Solo es necesario causar una vez esta sensacion en el cliente para que

se aleje para siempre.

Un cliente perdonara un error si se le atiende correctamente y se soluciona de
manera eficaz pero es muy dificil que olvide una atencion poco profesional y mucho

menos, si siente que se le ha tratado mal o0 como un objeto.

21 Figueroa, E. (2009). ¢Quién se llevé mi cliente? Importancia de la atencién al cliente. Segunda edicion. Editorial
Giron Spanish Book. Espafia. Pag. 35.
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Es muy necesario, por tanto, disponer de personal adecuado para atender a sus
clientes ya que esto garantizara su satisfaccion y aumentara su confianza en la

empresa.

3.2.9.5.2. Aspectos fundamentales para una buena atencién al cliente?

Cortesia: todos los clientes, sin excepcion, merecen ser tratados con cortesia
pero esta afirmacion no siempre se respeta seguro que puede recordar unas
cuantas experiencias en las que usted, como cliente, no ha sido tratado
cortésmente. Por eso desde aqui queremos subrayar lo siguiente: aunque el
cliente haya perdido la compostura, usted y sus empleados deben seguir

comunicandose amablemente.

e Personalidad: imaginese que usted entra a una tienda a solicitar informacion
sobre un producto y, al llegar, el dependiente esta hablando por teléfono sin
preocuparse de su presencia. ¢Qué pensaria como cliente? Para ayudarle a
discernir como deben ser los trabajadores que su empresa coloque de cara al

publico.

e Cooperacion: su cliente debe percibir que tanto usted como su empresa estan

dispuestos a hacer un esfuerzo por cumplir con sus expectativas.

e Comunicacién: tanto usted como sus empleados deben esforzarse por
establecer una buena relacién con los clientes. Un saludo como una disculpa
0 un agradecimiento son la base para empezar cualquier dialogo comercial.

Un aspecto muy importante es la voz en su comunicacion con el cliente.

e Rapidez y eficacia: procura tener a mano todo lo que necesite y que su equipo

de trabajadores este bien preparado y organizado. Al cliente cuyo internet no

22 Serna, H (2006) Conceptos béasicos. En servicio al cliente; Panamericana editorial Ltda. Colombia. Pag. 19-27.
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le funciona, no le sirve de nada que le digan que un técnico pasara por su

casa en tres dias.

e Formacién constante: no basta con darles a sus empleados dos horas de
charlas el primer dia que empiezan a trabajar. Para que su empresa crezca,

su empleado también debe crecer.

e Capacidad resolutiva: los manuales estdn hechos para estandarizar ciertas
pautas de actuacion, pero tanto usted como sus empleados deben ser
capaces de evaluar cuando una situacion debe ser solventada fuera del
procedimiento. Una buena atencion al cliente en lugar de limitarse a decir lo
gue no se puede hacer, debe buscar alternativas a través de lo que si se

puede hacer.

e Cumplir con la palabra.: la imagen y reputacion de su empresa se deben, en
gran parte, a la veracidad de su marca. Y su marca se forjara en relacion a la
confianza que despierta la atencion al cliente en los consumidores. Por este
motivo consideramos que hay varias razones para tener una cultura de

servicio al cliente.

e Empleados contentos: si trata bien a sus empleados su satisfaccion se

reflejara en la forma en que atienden a sus clientes.

e Fidelizacion: nunca olvide que siempre sera mas rentable mantener viejos

clientes que conseguir nuevos.

e Escucha a tu cliente: las organizaciones que tienen un buen servicio escuchan
activamente a sus clientes, entienden lo que estos les quieren decir y
responden a sus demandas. La mejor manera de escuchar a los clientes es a
través de una platica “cara a cara” para esto puede establecer algunos

cambios en tu manera de operar el negocio:
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Maneja personalmente las quejas que los clientes tengan sobre tus productosvo
servicios. Al principio, no delegues esto a ningun empleado. Escuchar activamente a
tu cliente te indicara que entienden tus clientes por un buen servicio. Esta es la

materia prima para pasar al segundo paso.

3.2.10. Factores de influencia en la compra®
3.2.10.1. Lainfluencia de la cultura en la conducta del comprador

El estudio dela cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su
lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa sociedad un
caracter distintivo y su personalidad. En el contexto del comportamiento del
consumidor, se define a la cultura, como la suma de creencias, valores y costumbres
adquiridas y transmitidas de generacion en generacion, que sirven para regular el

comportamiento de una determinada sociedad.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la
iglesia y la escuela. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la transmision de la
cultura, son los medios de comunicacion, tanto a través de los contenidos editoriales

como de la publicidad.

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a
un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de modas. Luego se
transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de

consumo.

23 Recalde, L. (2001). Factores de influencia de comportamiento del consumidor. Primera edicion. Editorial UOC.
Barcelona. P4g.115. consultado el 04 de mayo 2016. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/factores-de-
influencia-del-comportamiento-del-consumidor/
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e Aspectos sub culturales en el comportamiento del consumidor.

e El andlisis sub cultural permite al marketing segmentar el mercado para llegar
a las necesidades, motivaciones, percepciones Yy actitudes que son
compartidas por los miembros de un grupo sub cultural especifico.

Una sub cultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros poseen
creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la misma
sociedad. Las principales categorias sub culturales son: la nacionalidad, religion,
raza, la localizacién geogréfica, la edad, el sexo y la educacion.

e Clases sociales

Las clases sociales son multidimensionales puesto que se fundan en numeroso
componente: no son equivalentes al ingreso o a algun otro criterio aislado ni estén
determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un indicador

engafnoso de la posicidon en la clase social.

La ocupacion ofrece generalmente una buena indicacién de la clase social al igual

gue la vivienda.

3.2.10.2. Factores sociales en el comportamiento del consumidor
e Grupo primario

Es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta frecuencia 'y a
un nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y roles. La familia,
los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplo de tales grupos. El grupo primario
ejerce un control informal sobre sus miembros un control no institucionalizado pero

no por ello menos eficaz.
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e Grupo secundario

Aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales como las

agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las personas
sino como funcionarios que desempefian un roll. Al contrario de los grupos primarios,
el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que establecen

normas y sanciones.
e Grupos de referencia

Es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como un grupo de
personas que influyen en las actividades, valores, conductas y pueden influir en la

compra de un producto y/o en la decision de la marca.

3.2.10.3. Factores personales de influencia en la conducta del consumidor

e Personalidad: la personalidad se define como el patron de rasgos de un
individuo que dependen de las respuestas conductuales. Estan se han
empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la
totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad de una
persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de
automovil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no podemos

cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

e EIl auto concepto: es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la
imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La
importancia de estudiar el auto concepto en marketing viene dada porque la

persona a través del consumo se describe asi misma.

e Motivacion: para entender porque los consumidores observan determinada

conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a
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obrar. Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o impulso) es una
necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en
el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que

supuestamente procurara satisfaccion.

e Familia: de los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay
uno que normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestros
percepciones y conducta, este grupo es la familia. Esta desempefia
directamente la funcion de consumo final operando como unidad econdmica,
ganando y gastando el dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se ven
obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo a
seleccionar que productos y marcas compraran y como se utilizaran para

cumplir con las metas de los miembros de la familia.

e La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para construir una pintura significativa y coherente del
mundo. El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en

la realidad objetiva.

La gente usualmente percibe las cosas que necesita 0 desean y bloquean la

percepcion de estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es o mas importante para su éxito
gue las caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos

favorablemente como es obvio tienen menores posibilidades de ser comprados.
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3.3. Competitividad?*

3.3.1. Concepto de competitividad

Es la capacidad que tiene una organizacion de mantener sistematicamente
ventajas competitivas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada
posicién en el mercado. Mas aun, se puede decir que es hacer las cosas mejor que
los demas. De esta manera, la competitividad estd directamente relacionada con la
forma de planear y desarrollar cualquier iniciativa de negocios. Cuando el empresario
se toma el tiempo necesario para planear, esto es, establecer metas y objetivo,
disefiar programas para alcanzarlos y realizar la evaluacion para mantener al dia los
planes, en fin, para tener el control esta identificando las oportunidades que le

permiten ser proactivo y ser mas competitivo.

3.3.2. Tipos de competitividad en las empresas.
e La incipiente, donde la competitividad es muy escasa y a menudo la empresa

es forzada a seguir los patrones del mercado devalores.

e La aceptable, ya no es tan facilmente manipulable, reacciona mejor a las

innovaciones.

e La superior, en la que la empresa empieza a ser mas relevante e innovadora

en el sector.

e La sobresaliente, Ultima fase en la que la empresa pasa de adaptarse a los

mercados a ser ella quien lo establece.

3.3.3. Caracteristicas de la empresa competitiva

e Eficiencia:productividad y control de costos

e Calidad: confiabilidad, durabilidad y estética del producto.

24 Gutiérrez, C. (2004). Administracion y calidad. Octava edicidn. Editorial LIMUSA. México. Pag. 157
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e Innovacion: diferenciacion, agilidad y flexibilidad.

e Sustentabilidad: produccion limpia.

3.3.4. Factores que influyen en la competitividad

La competitividad depende especialmente de la calidad del producto y del nivel de
precios. Estos dos factores en principio estaran relacionados con la productividad, la
innovacion y la inflacion diferenciada entre paises. Existen otros factores que se
suponen tienen un efecto indirecto sobre la competitividad como la cualidad
innovadora del mismo, la calidad del servicio o la imagen corporativa del productor.

1. Calidad de producto:es la capacidad de producir satisfactores (sean bien
economico o bines y servicios) que satisfagan las expectativas y necesidades de
los usuarios. Por otro lado, también significa realizar correctamente cada paso del
proceso de produccion para satisfacer a los clientes internos de la organizacion y
evitar satisfactores defectuosos. Su importancia se basa en que la satisfaccion

del cliente aumenta su fidelidad al producto (en organizaciones mercantiles).

2. Calidad del servicio:la calidad del servicio esta relacionada con la capacidad de
satisfacer a clientes, usuarios o ciudadanos, en forma honesta, justa, solidaria y
transparente, amable, puntual, etc. Logrando altos grados de satisfaccion en sus

relaciones con la organizacion o institucion proveedora del servicio.

3. Productividad:la capacidad de producir mayor cantidad de producto de una cierta
calidad (sean bienes o servicios) con menos recursos. La productividad depende
en alto grado de la tecnologia (capital fisico) usada y la calidad de la formacion de
los trabajadores (factores del capital humano), asi en paises industrializados los
empleados pueden producir en promedio mucho mayor cantidad de bienes
gracias a la existencia de maquinaria que mecaniza 0 automatizan parte de los

procesos.
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En cuanto a los servicios, especialmente los que requieren atencion personal
directa, la productividad frecuente es mucho mas dificil de mejorar mediante capital
fisico o humano. En cambio histéricamente la produccion de bienes manufacturados
ha sufrido grandes aumentos de productividad gracias a la introduccion de bienes de
equipos y nuevas tecnologias. Una mayor productividad redunda en una mayor
capacidad de produccion a la igualdad de costes, o en menor coste a igualdad de
producto producido. Un costo menor permite precios mas bajos (importante para las
organizaciones mercantiles) o0 presupuestos menores (importante para

organizaciones de gobierno o de servicio social).

4. Imagen:es la capacidad de la organizacion de promover en la mente de muchas
personas la idea de que es la mejor alternativa para la obtencion de los bienes o
servicios que dejaran satisfechas sus necesidades y sus expectativas. Posicionar

la marca en la cabeza y gustos del consumidor.

La competitividad de una empresa esta determinada por la calidad del producto, el
precio, y la calidad del servicio. Esta capacidad se manifiesta por:

Satisfaccion del cliente

Competitividad de una empresa

l Factores criticos
Calidad del producto Calidad en el servicio Precio
- Atributos - Tiempo de entrega - Precio directo
- Tecnologia - Flexibilidad en capacidad - Descuentos/ventas
- Funcionabilidad - Disponibilidad - Términos de pago
- Durabilidad - Actitudes y conductas - Costos totales
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- Prestigio - Respuestas a las fallas - Valor promedio
-Confiabilidad - Asistencia técnica - Costo post venta

- Margen de operacion

3.3.5. Ventajas competitivas de las empresas

La ventaja competitiva es ese toque diferencial que la empresa tiene, eso no
imitable, sostenido en el tiempo y que hace que esta obtenga mejores resultados que
el resto de los competidores. Para construir esta ventaja competitiva hay que tener
claros nuestros recursos y nuestras capacidades. La suma de estos dos factores
muchas veces da como resultado la “Estrategia. A veces tener los recursos no

asegura el éxito si no se tiene una buena idea y capacidad para llevarla a cabo.

Para que la ventaja se a efectiva tenemos que saber contra quien competimos ya
gue a veces conocer las debilidades de la competencia puede ser una fortaleza
nuestra. ¢Cuantas empresas han aparecido luego de observar un mercado
desatendido o bien, un mercado donde sus principales jugadores descuidan al cliente
en vez de enfocarse en él? De eso se trata, tener ese valor agregado, eso que hace

gue ante iguales ofrecimientos la gente nos elija.

La administracion esta encaminada a ayudar a una empresa a sobrevivir y a ganar
en la competencia con otras empresas. Si una empresa tiene una buena
administracion, cuenta con muchas mayores posibilidades de tener éxito y de

convertirse en lider en el competitivo mundo de los negocios.

Para sobrevivir y ganar, es necesario obtener ventaja sobre los competidores. Se
necesita ser mejor que ellos cuando se trate de hacer cosas valiosas para los
clientes. Se logra una ventaja competitiva al adoptar enfoques administrativos que
satisfagan a los clientes a través de la competitividad en costos, productos de gran

calidad, velocidad e innovacion.
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Una empresa puede tener una ventaja competitiva:

e Al contar con un personal calificado, lo que le permite brindar un excelente
servicio al cliente.

e Al contar con una buena ubicacion, lo que le permite tener una mayor
visibilidad para los consumidores.

e Al contar con un proceso productivo eficiente que le permite reducir costos lo

gue a su vez le permite vender a precios mas bajos.

3.3.6. Cliente y competitividad

Cliente es la persona u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican, comercializan productos y servicios.
Algunas consideraciones acerca de los clientes:

e Sino prestan atencion a sus clientes, alguna otra persona lo hara.

e Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa.

e Los productos van y viene. El reto de las empresas se centra en que sus clientes
duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los conceptos ciclo de
vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del

producto.
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linaria

IV. CUADRO DE OPERACIONALIZACION POR OBJETIVOS

Objetivo especifico Dimensiones  de | Definicién operacional | Categoria Fuente
analisis

Describir las diferentes | Competitividad. Competitividad es la| -Servicio. -Guia de observacion.
estrategias de venta en capacidad de una | -Calidad. -Investigacion
la atencion al cliente empresa u organizacion, | -Precio. documental.
que implementa el de cualquier tipo, para | -Estrategias. -Entrevista semi-
supermercado ‘Las desarrollar y mantener | -Publicidad. estructurada.
Segovias’. unas ventajas | -Atencion.

comparativas que le | -Demanda.

permitan  disfrutar  y | -Beneficios a los

sostener una posicion | clientes.

destacada en el entorno | -Promociones.

socio economico en que | -Rebajas.

actua.(Peréz Bengochea, | -Descuentos.

2008).
Describir los criterios | Atencién al cliente. |Es el conjunto de | -Desempefio en | -Encuesta.
gue toman en cuenta actividades la atencién al | -Guia de observacion.
los clientes para visitar interrelacionadas gue | cliente.

el supermercado “Las

ofrece un suministrador

-Calidad del
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Segovias’. con el fin de que el] servicio.
cliente obtenga el | -N° de clientes.
producto en el momento | -Cortesia.
y lugar adecuado y se | -Cooperacion
asegure un uso correcto | -Capacidad
del mismo. El servicio al | resolutiva.
cliente es una potente | -Rapidez
herramienta de | eficacia.
marketing. (Hirt, Flores, &
Ramos Garza, 2004)
Proponer una estrategia | Estrategia Consiste en ser diferente | -FODA. -Entrevista semi-
para el mejoramiento | competitiva. yelegir deliberadamente | -Estrategias. estructurada.
de la capacidad un conjunto de | -Objetivos. -Guia de observacion.
competitiva del actividades que permitan | -Actividades.

supermercado“Las
Segovias” con respecto

a sus clientes.

crear una combinacion
Gnica de valor. (Carrién

Maroto, 2007)
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V. DISENO METODOLOGICO
5.1. Tipo de Estudio

Segun el uso del conocimiento: Esta es una investigacion aplicada porque se
enfoca en el estudio de los elementos competitivos de una MIPYME. Se propondra

una estrategia que permita mejorar la competitividad en el mercado.

Es una investigacion cuali-cuantitativo porque se recolectan, analizan y vinculan
datos cuantitativos como cualitativos en un mismo estudio, siendo una investigacion
participativa surge de un problema que se origina en la comunidad y con el objetivo
de darle solucion.

5.2. Universo de estudio

El universo de estudio lo constituye el supermercado “Las Segovias” de la ciudad

de Esteli y sus 950 clientes que lo visitan diariamente.

Esta es una investigacion cuali-cuantitativa. El tipo de muestreo es no
probabilistico concebido como un estudio de caso y los principales criterios de

seleccién son:

1. Personas que visiten el supermercado“Las Segovias” con mayor frecuencia a
realizar sus compras.

2. Persona que sea informante clave que labore directamente en el
supermercado“Las Segovias” tales como: gerente general.

3. Disposicion de los informantes claves a ser entrevistados y participar en forma

voluntaria en esta investigacion.
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5.2.1. Breve caracterizacién del Municipio de Esteli®

El Departamento de Esteli, cuenta con una superficie
de 2,335 Km? una poblaciéon de 215,400 y una densidad
de 92 hab. /Km?

Esteli

Esta ubicado en la region norte del pais. Limitada al @ s ' Q

Norte con el departamento de Madriz, al sur con los departamentos de Matagalpa y
Ledn, al Este con el departamento de Jinotega y al Oeste con los departamentos de
Chinandega y Madriz.

Esta investigacion se realizo en la ciudad de Esteli, ubicado a una altitud sobre el
nivel del mar de 843.97 metros, es la cabecera municipal y esta ubicada a 148 km de
Managua, capital de Nicaragua, cuenta con una extension territorial de 754 km?2. Este
municipio limita al Norte: municipio de Condega; al Sur con los municipios de La
Trinidad, San Nicolas y El Sauce; al Este con los municipios de San Sebastian de

Yali y La Concordia, y al Oeste con los municipios de Achuapa y San Juan de Limay.

5.3. Muestra
Tipo de muestreo cuantitativo

Para la realizacion de la encuesta que define la salida del objetivo 2 se aplicara el
muestreo probabilistico aleatorio sistematico ya que con el calculo de la formula se

determiné el tamafio de la muestra.
Célculo y tamafio de la muestra de estudio
Para la obtencién de la muestra se utilizo la siguiente férmula.

_ NZ?P % Q
S (N=1e*+7Z%P xQ

n

ZDe Paola, Norma Susana. (2005). Atlas Universal y de Nicaragua. Managua, Nicaragua. Recuperado de
www.mundocartogréfico.com. Consultado el 15 de Junio 2016.
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Con un universo de 6,650 (950 clientes diarios x 7 dias de la semana) clientes
aproximadamente que visitan el Supermercado semanalmente, con un margen de
error del 5% y un nivel de confianza del 95%, el tamafio de la muestra que se
determino fue de:

N= 6,650 clientes _— 6,650(1.96)%(0.5)(0.5)
B (6,650 — 1)(0.05)% + (1.96)%(0.5)(0.5)

Z=1.96

B 6,386.66
o= 0.05 "= 175829

n = 363 clientes

P=0.5
Q=0.5

5.4. Técnicas de recoleccidon de datos?®

La informacién que se recolecto para poder llevar a cabo esta investigacion, fue a
través de las técnicas de la entrevista semi-estructurada, guia de observacion y

encuesta.

5.4.1. Entrevista semi-estructurada

Se basa en una guia de preguntas en la que el investigador tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos y obtener informacion sobre

los temas deseaos; es decir no todas las preguntas estan determinadas.

5.4.2. Guia de observacion

Es la que permite obtener informacion directa y confiable, siempre y cuando se

haga mediante un procedimiento sistematizado muy controlado, para lo cual se

26 Garcia, F. (2004). Recomendaciones metodoldgicas para el desarrollo de un cuestionario: El cuestionario.
Primera edicion. Editorial Limusa. México. Pag. 19
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utilizan medios audiovisuales, grabadores especiaimente en estudios del

comportamiento del consumidor, de las personas en su sitio de trabajo, etc.

5.4.3. Encuesta

Constituye un instrumento basico para recoleccién de informacion por parte de los
investigadores y esta conformada por un conjunto de preguntas debidamente
preparadas y ordenadas para un analisis posterior. Alas encuestas hay que
entenderlas como una investigacion de tipo esporadico y ocasional aunque también

se reserva el término para investigacién realizada por muestreo.

5.5. Etapas de la investigacion
Esta informacion se organizo a través de cuatro etapas:

1. Investigacién documental,

2. Elaboracién de instrumentos;
3. Trabajo de campoy
4

. Andlisis y elaboracion de documento final.

5.5.1. Investigacion documental

Para realizar esta investigacion buscamos informacion de libros, en la biblioteca
Urania Zelaya de esta facultad, libros en linea y tesis en los primeros meses del

primer semestre 2016.

5.5.2. Elaboracién de instrumentos

Para iniciar el proceso de entrevista, guia de observacion y encuesta, se elabor6

una guia de preguntas semi-estructurada basada en la problematica que presenta
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este supermercado en cuanto a estrategias competitivas las cuales se elaboraron en

el mes de Mayo 2016.

5.5.3. Trabajo de campo

El trabajo de campo consistio principalmente en la realizacion de las entrevistas
semi-estructuradas, guia de observacion y encuestas dirigidas a los consumidores

gue asisten al supermercado” Las Segovias”.

Cuando aplicamos las encuestas a los consumidores, se realiz6 en un ambiente
de comunicacién, respeto y confianza. Las encuestas duraron alrededor de 5
minutos, ya que los consumidores estaban comprando y respondiendo. Hubo mucha
disposicion por parte de los consumidores aplicando 363 encuestas en una semana

en un periodo comprendido entre el 13 al 18 de Junio del respectivo afio.

5.5.4. Andlisis y elaboracion de documento final

Se incorporaron todas las sugerencias y opiniones de los consumidores, se hizo

una revision final, se construyeron las tablas de frecuencia.

Se organizé el documento a partir de una guia facilitada por nuestra asesora Dra.

Beverly Castillo.

Un aspecto muy importante de esta investigacion fue el cumplimiento de los

objetivos planteados.
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VI. RESULTADOS

6.1. Administracién

En el supermercado“Las Segovias” se basan en cuatro principios biblicos son: dar
para recibir, el que toca la puerta se le abre, si la montafia no viene a mi yo voy a la
montafia y el que busca encuentra. Para ejemplificar estos principios algunos
clientes e instituciones solicitan algun tipo de ayuda dando a cambio un servicio

gratuito, esta es una manera de mantener activas las relaciones con los clientes.

6.1.1. Antecedentes de la empresa

La Revolucion Popular Sandinista organizo, en el transcurso de la década de los
afios 80 la cadena de supermercados del pueblo que operaron, tanto en la capital

(Managua) como en algunas cabeceras importantes en el interior de Nicaragua.

Es en ese periodo que el gobierno revolucionario decidid que en la cabecera
departamental de Esteli, funcionaria y operaria una expresion de la cadena de
Supermercados del pueblo, al cual se le denominé “Las Segovias” y fue dirigida a
través de la estructura administrativa del Ministerio de Comercio Interior (MICOIN)

gue operaba en Esteli bajo una instancia regional.

Este supermercado “Las Segovias” jugo un papel importante en el ambito
comercial, pues adicionalmente que brindaba servicio como punto de venta,
abastecia también a través de los canales de MICOIN, ubicados en los
departamentos de Madriz, Nueva Segovia y los otros municipios de Esteli;

convirtiéndose en la practica como un punto de venta de caracter regional.

En 1990, se lleva a cabo las elecciones y el F.S.L.N las pierde y gana la coalicién
UNO.ElI nuevo gobierno de la UNO comienza a implementar el nuevo modelo

econdmico que es distinto en esencia al del gobierno revolucionario.

Ante esta situacion el F.S.L.N orienta que el supermercado del pueblo “Las

Segovias” situado en Esteli pase a ser administrado por la Alcaldia del municipio de
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Esteli; es asi que el supermercado del pueblo pasa bajo la jurisdiccion vy

administracion de la Alcaldia del municipio de Esteli.

Dentro del marco de la privatizacion, los trabajadores solicitan al consejo municipal
de entonces (1995-1996) que se privatice a favor de los trabajadores, a lo que se
accedio y se autorizo la privatizacion a favor de los trabajadores.

A partir del 24 de Julio de 1996 se dejo de llamar supermercado “Las Segovias”
para llamarse ahora supermercado “Las Segovias”, S.A (SUSESA) y teniendo como

eslogan: “El supermercado del pueblo”.

Es necesario sefalar que en una primera fase los trabajadores compraron a la
Alcaldia de Esteli inventario de mercaderia que habia en ese momento; asi como la
parte del activo fijo que estaba en buen estado y no asi la propiedad donde esta

instalada la infraestructura del supermercado “Las Segovias”, S.A

En el afio dos mil (2000) fue elegido alcalde el Lic. Francisco Valenzuela Blandon,
qguien tenia buenas relaciones con los nuevos propietarios del supermercado“Las
Segovias”, S.A. y contaba con pleno conocimiento del problema de la propiedad de
los nuevos propietarios. El, espontaneamente y con buena voluntad, se encarga de
incidir y ser facilitador entre Don Francisco Moreno y los nuevos propietarios del
supermercado “Las Segovias”, S.A. para negociar la compra venta de la propiedad,
asi se logra que el sefior Moreno acepte vender la propiedad de acuerdo a la
propuesta de compra de los nuevos propietarios, al final Don Francisco Moreno

vendio la propiedad en $25,000.00 Doélares Americanos.

Asi mismo, los nuevos propietarios habian logrado comprar una parte de la
propiedad, faltando aun la otra parte que era propiedad de la alcaldia y que
realmente era necesario e imprescindible, por lo que los nuevos propietarios hicieron
una propuesta de compra al Consejo Municipal de Esteli, accedieron y autorizaron la
venta, pero previo reconocimiento de una deuda que tenia la alcaldia de Esteli con el
supermercado “Las Segovias” S.A, al final la Alcaldia vendié la propiedad a sus
nuevos propietarios; asi se logré obtener toda la propiedad y llegar a ser lo que hoy

es supermercado “Las Segovias” S.A (SUSESA) “El supermercado del pueblo”.
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Fechade inicio

Inicié sus labores como supermercado el dieciocho de Octubre de 1980, cumplirdn
treinta y seis afios de servicio a la poblacién segoviana, y en particular a la estiliana.
La celebracion de aniversario se hace desde el afio 1996 después que se privatizo a
favor de los trabajadores.

Fundadores

Los fundadores fueron los diecisiete miembros que conforman la sociedad
anonima, los cuales son: Maximo Rodriguez, Manuel Jiron, Mario Gonzalez, Rafael
Escorcia, Sara Hilda Olivas, Migdalia Gontol, Ruth Calderon, Julio Jirdn, Yadira
Lanuza, Aminta Hernandez, Luz Marina Garcia, Jorge Flores, Melania Lopez, Juan
Emilio Sarantez y Maribel Castillo, Ricardo Castillo y Eddy Garcia (in memoria).

6.2. Estrategias de venta del supermercado“Las Segovias”

e Comprar un 75% de productos basicos, colateral y de consumo de todo
tiempo y temporadas asi mismo un 20% de productos suntuarios y un 5% de
item nuevo.

e Comprar de contado un 30% entre productos y articulos de mediana y alta
rotacion de uso y consumo de todo tiempo y temporada.

e Aplicar margenes comerciales diferenciadas que oscilan entre el 14% hasta el
100% algunas veces asi como aplicar los margenes comerciales sugeridos
por ciertos proveedores.

e Otorgar descuentas hasta un 7% por toda compra de contado mayor de C$
10,000.00 (diez mil coérdobas), tanto en periodos como en temporadas; asi
como conceder el 2.5% de descuento por toda compra de contado mayor de
C$ 400.00 (cuatrocientos cordobas) que se haga a través de tarjetas de

Credomatic.
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Garantizar rifas mensuales entre los clientes con el objetivo de estimular,
retener, proyectar y ampliar el universo de mercado.

Potenciar y fortalecer las relaciones y alianzas comerciales con los
proveedores con la finalidad de que apoyen integralmente el desarrollo de
supermercado.

Realizar y mantener actividades conjuntas de mercadeo y ventas con los
proveedores, con el objetivo de dinamizarlas y que contribuyan.

Al establecer las relaciones comerciales iniciales con cualquier proveedor; las
dos primeras compras se hara en consignacién y posteriormente se dara inicio
de crédito a treinta (30) dias. (siempre y cuando el proveedor tenga buenas
condiciones economicas).

La gran mayoria de las obligaciones de crédito deben de ser preferiblemente
de treinta (30) dias; y en menos nivel veinte (20), quince (15) y ocho (8) dias
respectivamente con el objetivo de fortalecer econdmicamente a la empresa.
Ubicar productos y articulos de mediana y alta rotacion en aquellos lugares de
mayor circulacion de la clientela, con el apoyo de las impulsadoras de ventas.
Mejorar las politicas de estimulos para los clientes de crédito con el objetivo
de asegurar y mantener establemente la proyeccion de la cantidad de
cumplidores y mejores clientes.

Mantener y mejorar los niveles de solidaridad (cooperacion) e integral de la
clientela de crédito y contado, con el objetivo de garantizar su lealtad,
fidelidad, preferencia, retencién y ampliacion de otros segmentos del universo
del mercado, que impacte por el “amor, el sentimiento, la fraternidad y valor
humano” del negocio, es decir, que afirmen y sientan que este es el
supermercado mercado del pueblo.

Mejorar y fortalecer la atencion y servicios a la clientela en general.

Ejecutar programas sostenibles de capacitacion y estimulacién entre todo el
personal con el objetivo de asegurar el cumplimiento de las estrategias y
objetivos fundamentales.

Efectuar investigacion en la practica sobre si es conveniente o0 no ser

importadores directos (elaborar si es necesario un plan de pre factibilidad).
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e Continuar alquilando los espacios y cabeceras de gondolas a los proveeores

con el objetivo de fortalecer financieramente a la empresa.

e Seguir aplicando el 3% por el servicio creditico a los clientes de crédito con la
finalidad de amortiguar por un lado las cuentas incobrables, devaluacion de la
moneda y en ese sentido potenciarse econémicamente para que contribuyan
a mejorar las utilidades al final del periodo anual.

e Llevar a cabo eventos dinamicos en los meses de Marzo y Abril semana
santa; Mayo mes de las madres; Octubre mes del aniversario; Diciembre mes
de navidad en coordinacion con los principales proveedores.

e Fortalecer las relaciones comerciales, econdémico, sociales de cooperacion
mutua con los empresarios locales y nacionales y en menos nivel con algunos

empresarios extranjeros.

6.2.1. Publicidad

‘La mas utilizada es el medio radial donde se transmiten los anuncios en
programas de mayor audiencia por la mafana, medio dia y por la tarde. Otra
publicidad utilizada es la televisiva en los canales locales a la hora del noticiero;
publicidad en medios escritos como revistas (El Esteliano) pero la mas importante es
la personalizada que se hace a través de los clientes, es decir la publicidad que
hacen los trabajadores a su alrededor por la buena atencion que brindan”.(Rafael
Escorcia Rodriguez, Gerente general supermercado‘Las Segovias”, 11 de junio
2016)

6.3. Criterios que toman en cuenta los clientes para visitar el

supermercado“Las Segovias”.

6.3.1. Ubicacion del local
Segun los resultados de la encuesta el 38.3% consideran mas importante la

ubicacion del supermercado“Las Segovias” ya que esta facilita la concurrencia de los
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clientes al establecimiento debido a que es un punto de encuentro comercial,

ademds que hay mas acceso a los medios de transporte siendo esta una calle
central vehicular, de esta manera la ubicacion influye positivamente en la mente del

consumidor.

Segun la opinién del jefe de planta del supermercado“Las Segovias” dice: “claro
gue influye y de manera positiva porque el supermercado esta ubicado en la parte
central de la Ciudad de Esteli donde hay méas movimiento de comercio y de
transporte donde transitan personas de todas las edades, de diferentes sexos y
distintos rangos sociales”. (Julio Jiron, Jefe de planta, 12 de junio 2016).(Ver gréfico
N° 1)

Grafico N° 1 ¢ De los siguientes criterios cual considera mas importante?

Universo 363 encuestas

160 - ¢ De los siguientes criterios cuél considera mas
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140 -
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M Precio
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20 - 4.4% m Otros
=
0 i T T T T T 1
Ubicacién Calidad Precio Cortesia Marcas Otros

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.3.2. Atencion al cliente

El 82.1% de los encuestados opinan que la atencion brindada por el personal del
supermercado“Las Segovias” es muy buena, en cambio el 17.4% opinan que es

regular y 0.6% opinan que es mala. Aqui se puede observar que el gerentey jefe de
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planta se han preocupado por ubicar un personal idéneo para dar una buena

atencion a los clientes ya que estos son un activo para la empresa y los trabajadores
son el motor los cuales deben garantizar un buen servicio y atencién, ya que de esto
depende que los clientes regresen porque sin clientes no hay ventas y sin ventas no
hay empresa.

El dia 15 de Junio 2016 se observé como un trabajador le empacé las compras a
un cliente y las llevo hasta la puerta del supermercado teniendo esta disposicion y
voluntad para ayudar al cliente.

Hirt, G; Flores, M; Ramos, L (2004), expresan que todos los esfuerzos deberan
estar destinados al cliente hacia su satisfaccion, por pequefa que sea, porque él es
el verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa, porque de nada sirve
gue el producto sea de excelente calidad, o que tenga un precio competitivo o que

este muy bien presentado sino existen compradores para él.

“En su mayoria creo que se esta cumpliendo, no en un 100%, pero una buena
parte de los comparieros brinda un buen servicio a los clientes” (Julio Jiron, Jefe de
planta, 12 de junio 2016.(Ver grafico N° 2)
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Grafico N° 2 ¢, Como valora usted la atencion que brinda el personal del
supermercado“Las Segovias”?

Universo 363 encuesta
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Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

El 62.8% de los encuestados consideran que si se puede mejorar la atencion al
cliente en cambio el 37.2% opinan que no es necesario ya que manifiestan que la

atencion que reciben es la adecuada y que no hay nada que deban mejorar.

“La satisfaccion en términos integrales no existe, es una comprension de parte de
nuestros clientes en relacion al servicio que brinda el supermercado” (Rafael

Escorcia, Gerente general, 11 de junio 2016)

Segun Figueroa, E. (2009). Un cliente perdonara un error si se le atiende
correctamente y se soluciona de manera eficaz pero es muy dificil que olvide una
atencion poco profesional y mucho menos, si siente que se la ha tratado mal o como

un objeto. (Ver cuadro N° 1)
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Cuadro N° 1 ¢ Cree que se pueda mejorar la atencion al cliente?

Universo 363 encuestas

Frecuencia | Porcentaje

Si 228 62.8
No 135 37.2
Total 363 100.0

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.3.3. Promociones

Un 95% de los encuestados opinan que les parecen atractivas las promociones y
ofertas que realiza el supermercado, y a un 5% no le parecen nada atractivas ya sea
debido a que no tienen conocimiento sobre estas ya que el motivo principal por el

gue visitan el supermercado es por la variedad y la calidad de los productos.

El dia 15 del mes de Junio 2016 se observé que en el supermercado se realizan
ofertas y promociones en cuanto a productos perecederos aplicandoles un 15% de
descuento, asi mismo se observo una promocion en un jabon de lavar ropa que por
la compra de una ristra se llevaba gratis un jabon de bafio, y por la compra de una

bolsa de detergente grande se llevaba gratis una escoba.

Segun la opinion del jefe de planta “los 365 dias del afio estamos realizando rifas y
promociones, de Julio a Octubre hacemos rifas pequefias para culminar con el mes

de Octubre, Noviembre y Diciembre” (Julio Jirén, Jefe de planta, 12 de junio 2016)

Kotler, P (2003). Expresa que la promocion abarca las actividades que comunican

las ventajas del producto y convencen a los clientes de comprarlo. (Ver cuadro N° 2)
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Cuadro N° 2 ;Le parecen atractivas las ofertas y promociones que realiza el

supermercado“Las Segovias”?
Universo 363 encuestas

Frecuencia Porcentaje
Si 345 95.0
No 18 5.0
Total 363 100.0

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

Al encuestar a los consumidores sobre las promociones con los precios el 83.2%
manifestd que si ha visto promociones en cuanto a los precios como rebajas,
descuentos, bandeo de productos, 2x1, etc, mientras que un 16.8% no ha visto
promociones con los precios esto indica que este pequefio porcentaje no le pone
atencion a los precios sino que se fijan mas en la calidad y presentacion del

producto.

Segun Kotler, P (2003) la mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de
una compafia consiste en la combinacion correcta de herramientas de publicidad,
ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que las empresas

utilizan para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y publicidad.

“Son variadas las promociones que tenemos por ejemplo garantizamos rifas en
alianzas con los proveedores, ofertas de 2x1 y de descuento” (Julio Jiron, Jefe de
planta, 12 de junio 2016). (Ver cuadro N° 3)
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Cuadro N° 3 ¢Ha visto promociones con los precios?

Universo 363 encuestas

Frecuencia | Porcentaje

Si 302 83.2
No 61 16.8
Total 363 100.0

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.3.4. Calidad del producto

El 57% de los consumidores opinan que la calidad de los productos perecederos
es muy buena, un 38% opind que es regular y un 5% que es mala, se puede afirmar
gue este supermercado a pesar de las dificultades que presentan en esta area
siempre tienen clientes que le son fieles ya que el mayor problema que presentan es
de infraestructura y no de calidad de productos, por ende, debido a la infraestructura
estos productos pierden calidad en un cierto periodo de tiempo siendo esto lo que

muchas veces critican los clientes.

El dia 15 de Junio 2016 se observé que algunos productos perecederos estan en
mal estado debido a la poca ventilacion del area, ademas el personal encargado de
esa area no lo supervisa continuamente, también se observé que algunos de estos
estan fuera de su lugar establecido, es decir, unos estan revueltos con otros y esto

provoca una mala perspectiva del cliente. (Ver anexo N° 4).

“‘Bueno en realidad el procedimiento de las carnes nosotros lo hacemos asi al
pollo le damos rotacion, cuando viene el nuevo, el viejo lo ponemos a un lado. Los
encargados de la limpieza somos nosotros mismos los del area de carnes, diario
ordenamos ya que nos supervisa el MINSA y el jefe de planta” (Lisandro Osegueda,

Responsable del area de carnes, frutas y verduras, 13 de junio 2016).
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Segun Gutiérrez, C. (2004) la competitividad de una empresa esta determinada

por la calidad del producto, el precio y la calidad del servicio. Esta capacidad se
manifiesta por la satisfaccidn del cliente. (Ver gréafico N° 3)

Grafico N° 3 ¢, Como considera la calidad de los productos perecederos?

Universo 363 encuestas

Calidad de los productos perecederos

Muy buena
M Regular

57% ® Mala

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

El 81.5% de los encuestados opinan que las diferentes areas cuenta con todas las
medidas higiénicas, en cambio el 18.5% opinan lo contrario, ya que no les parece
adecuado que esté a la vista del cliente el procedimiento que le hacen a las carnes ni
las condiciones fisicas en las que se encuentra esta area, ya que del cliente depende

el éxito de toda empresa.

Segun la opinion del gerente general dice“en el area de carnes, frutas y verduras
no presenta las condiciones adecuadas que deberia tener, ya que no cuentan con
frigorificos y necesitan mayor ventilacién para las frutas y verduras asi como utilizar
equipos tecnolégicos en todas las areas del supermercado, sin embargo esta en
proyecto la remodelacion de esa area pues no cuentan con la capacidad econémica

financiera suficiente, a peticién del cliente que sugiere que esa area deberia tener
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mejores condiciones porque son productos perecederos que son delicados y tienden

a descomponerse rapidamente”.(Rafael Escorcia, Gerente general, 11 de junio 2016)

El dia 15 de Junio se observé en el area de carnes, frutas y verduras que ésta
cuenta con las medidas higiénicas, sin embargo, hay cosas que se deben mejorar
como el piso que no es el adecuado para dicha area, ademas deberia tener un
espacio mas amplio para que realicen el procedimiento en cuanto a preparacion de
carnes y orden de los materiales que utilizan y que estos no estén a la vista del
cliente. (Ver anexo N° 4). (Ver cuadro N° 4)

Cuadro N° 4 ¢ Cree usted que las diferentes areas presentan las medidas
higiénicas adecuadas?

Universo 363 encuestas

Frecuencia | Porcentaje

Si 296 81.5
No 67 18.5
Total 363 100.0

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.3.5. Precio del producto

El 71.1% de los clientes opinan que los precios son justos, un 18.7% que son altos
y un 10.2% que son bajos, la mayoria de los clientes estan de acuerdo con los
precios que pagan por los productos debido a que son clientes fieles y consideran

gue la calidad de los productos responden al precio establecido.

Segun Kaotler, P; Keller, K. (2006). En términos mas amplios, un precio es la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar

un producto o servicio.

“Sin calidad y precio no hay nada. La principal ventaja de ofrecer un producto de

calidad a precio bajo es que vas a ganar clientes. Actualmente, el consumidor valora
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el precio como principal factor en la decision de compra” (Julio Jiron, Jefe de plna,

12 de junio 2016).

“El precio es un elemento importante para competir tiene que tener buenos
precios, no son determinantes pero si inciden en gran manera para comercializar el
producto y competir en el mercado, tenemos que hacer alianzas con los proveedores
para incidir en los precios de los productos. Los precios inciden en todo negocio de
servicio y comercializacion” (Rafael Escorcia, Gerente general, 11 de junio 2016).
(Ver grafico N° 4)

Grafico N° 4 ;CAmo considera que son los precios en el supermercado?

Universo 363 encuestas
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Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

El 91.2% de los encuestados manifiestan que si han comparado los precios con
los de otro supermercado, mientras que el 8.8% restante dice que no. A partir de este
resultado se puede decir que el cliente compara cuidadosamente los precios antes
de comprar y optan por los precios mas accesibles sin descuidar la calidad del

producto.
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Segun Barquin, J. (2008). EI comprador en cada compra determina cuéles son los
principales criterios de seleccion. A partir de esta definicion se evalia de acuerdo a
dichos criterios cada alternativa y sobre la base de la ponderacién de los distintos
criterios se llega a una evaluacion integral de cada alternativa para llegar a

seleccionar la que es mas conveniente para la empresa. (Ver cuadro N° 5)

Cuadro N°5 ¢Ha comparado los precios con otros supermercados?
Universo 363 encuestas

Frecuencia Porcentaje
Si 331 91.2
No 32 8.8
Total 363 100.0

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.3.6. Actitudes y conductas

El 88.7% de los encuestados no han recibido una mala atencion por parte de los
trabajadores, mientras que un pequefio porcentaje de 10.2% si ha recibido una mala
atencion por parte de los trabajadores ya sean cajeros, guias, area de cosméticos,
area de carnes, frutas y verduras y recepcionista, aqui se puede decir que el gerente
deberia hacer reunion en conjunto con los trabajadores de estas areas para que
mantengan a sus clientes fieles ya que si los clientes no reciben una buena atencion
estaran obligados a dejar el supermercado pues un cliente se siente satisfecho si

recibe de entrada una buena atencion.

Recalde, L. (2001). Si trata bien a sus empleados su satisfaccion se reflejara en la

forma en que atienden a sus clientes.
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El dia 16 de Junio 2016 se observo que los trabajadores atienden de una manera

muy amable a los clientes especialmente en el area de caja que son los que tienen
mas contacto con el cliente, de igual manera los trabajadores de las otras areas
atendiendo sus consultas y estableciendo una buena relacion con los clientes, esta
atencion se pudo observar tanto por parte de trabajadores como jefes de area. (Ver
cuadro N° 6)

Cuadro N° 6 ¢Ha recibido mala atencion por parte de los trabajadores?
SAlguna vez?

Universo 363 encuestas

Frecuencia Porcentaje
Si 37 10.2
No 322 88.7
A veces 4 1.1
Total 363 100.0

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.3.7. Satisfaccion del cliente
El 50.1% de los encuestados opinaron que quedan muy satisfechos, en cambio un
48.2% indicé que quedan satisfechos y un 1.7% opinan que estan insatisfechos con

la atencidn recibida por parte de los trabajadores.

El dia 15 de Junio se observd que los trabajadores del supermercado han
mejorado mucho en cuanto a la atencion al cliente, ya que es minima la
insatisfaccion, ademas se observo que los trabajadores les empacan y les llevan las

compras a los clientes hasta su vehiculo.

Segun Figueroa, E (2009) es muy necesario, por tanto, disponer de personal
adecuado para atender a sus clientes ya que esto garantizara su satisfaccion y

aumentara su confianza en la empresa. (Ver grafico N° 5)
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Grafico N° 5;,Qué tan satisfecho queda con la atencién recibida?

Universo 363 encuestas
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Fuente: Datos primarios de la encuesta. Junio 2016

6.4. Propuesta de la estrategia para mejoramiento de la capacidad competitiva
delsupermercado “Las Segovias” con respecto a sus clientes.

Para realizar la propuesta estratégica de competitividad se realizé en primer lugar,
recopilacion de los antecedentes del supermercado “Las Segovias”, su mision,
vision, estructura organica y funciones de cada departamento. En segundo lugar, el
FODA con su respectivo analisis y, en tercer lugar, la propuesta estratégica de

competitividad.

Esta propuesta puede ser aplicada en todos los departamentos, areas y/o seccion
del supermercado. Las empresas con caracteristicas similares que
independientemente de su tamafio o volumen de operaciones puedan tomar las

estrategias de competitividad y ponerse en practicas.
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Hoja de vida del supermercado “Las Segovias”
Nombre de laempresa Supermercado “Las Segovias”, S.A.
Ubicacion Frente a Loteria Nacional.
Numero de teléfonos 2713 -2571
Descripcion legal del negocio Sociedad Anénima S. A

Lugar donde esta constituida la | Esteli — Nicaragua

empresa
Propoésito Supermercado
Tipo de negocio Minorista
Mision

Consolidar al supermercado como una Empresa exitosa e insigne y proyectarla
con modelo de unidad economica en un alto nivel de rentabilidad y mejor eficacia en
el servicio al consumidor; con el objetivo de continuar desarrollando iniciativas
integrales y audaces de mercadeo; impulsar y concretizar nuevos planes y
operaciones comerciales, financieras y contables; mediante la capacitacion y
estimulacion del personal lograr elevar sustancialmente su disposicion, motivacion y
contribucion para sobre-cumplir las Proyecciones de Ventas y se mejoren los niveles
de atencidon personalizada a los clientes; continuar realizando actividades de
mercadeo conjuntas e integrales con nuestros proveedores en funcion de beneficiar
a nuestra clientela; asi mismo abrir nuevas modalidades de comunicacion con la
poblacién y mejorar los canales actuales; asi como contribuir al desarrollo de la
region como agente dinamizador del comercio, la produccion, las finanzas, el ingreso
fiscal, el empleo, satisfaciendo necesidades de abastecimiento basico Yy
especializado y desarrollar un mayor grado de relaciones con nuestros clientes,
proveedores, ciudadania en general e instituciones publicas y privadas. (Ver anexo
N° 5)
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Vision

Supermercado que ostenta una posicion lider en “Las Segovias” con un amplio
surtido de productos y articulos de alta calidad de uso y consumo familiar de todo
tiempo y de temporada; con una amistosa y eficiente atenciéon al cliente; con
atractivos y novedosos servicios complementarios; en un espacioso local
modernizado en un ambiente de confianza y confortable; y con la capacidad audaz y
empresarial crear e instalar otros puntos de ventas en las regiones nortes del pais.
(Ver anexo N° 5)

Logotipo:

El de los
precios bajos

Fuente: Logo proporcionado por el personal del supermercado “Las Segovias”

6.4.1. Numero de trabajadores y funciones por departamento

“La mayoria son jovenes, los que han sido de gran apoyo para nosotros, al igual
gue las impulsadoras que nuestros proveedores facilitan, por lo que llegamos a ser
un gran equipo de trabajo de 59 personas” (Rafael Escorcia Rodriguez, Gerente

general supermercado Las Segovias, 11 de Junio 2016).

En el area de carnes 4 trabajadores; 2 verduleria; 3 cocina; 6 bodega; 4 vigilantes;
2 gondoleros; 3 tienda; 1 recepcionista; 1 lacteos; 10 cajeros; 7 empacadores; 1
crédito; 1 cartera y cobro; 1 recursos humanos; 2 tesoreria; 3 finanzas; 1 gerente; 2
comercializacion; 1 responsable de planta; 1 supervisor de caja; 3 guardas de

seguridad.
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Funciones de la junta directiva

Administrar la sociedad con las mas amplias facultades de administracion y
aun de disposicion que corresponda a un mandatario generalisimo sin
restriccion alguna con el fin de obtener el mayor éxito posible.

Adquirir o contratar sobre todo de clases de bienes muebles e inmuebles con
cualquier persona natural o juridica, mediante los pactos y condiciones que
estime conveniente.

Hipotecar y otorgar cualquier clase de garantias reales o personales.

Ejecutar y llevar a cabo cualquiera de sus miembros, o por medio de cualquier
otro apoderado que al afecto designare, todos los actos que fuesen discutidos
y autorizados.

Resolver sobre el establecimiento o clausura de sucursales de gerencia y
oficinas.

Nombrar el personal de las mismas sefialando sus atribuciones facultades,
deberes y remuneracion o sueldos, facultad que pueden delegarla al gerente
general.

Nombrar al gerente general quien estara a cargo de la parte ejecutiva o
administracion inmediata de los negocios sociales.

Convocar a la junta general de accionistas o asambleas ordinarias y
extraordinarias.

Contraer y suscribir a nombre de la sociedad obligaciones y documentos de
cualquier clase.

Preparar con base en el proyecto presentado por el gerente general el balance
general, el plan de distribucion de utilidades y un informe detallado de las
operaciones sociales y presentar tales documentos en la junta general de
accionistas para su conocimiento y resolucion.

Ejercer todas las demas facultades conforme la ley, la escritura de
constitucién social estos estatutos y resoluciones de la junta general de

accionistas, corresponden a la junta directiva.
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Funciones del departamento administrativo financiero

Llevar control de los libros diarios del banco.

Elaborar conciliaciones bancarias.

Realizar pagos de facturas a proveedores.

Orientar y ordenar la elaboracion de cheques.

Elaborar balanzas de pago.

Realizar arqueos de caja general.

Contabilizar ventas de contado y crédito mensualmente.

Elaborar y analizar estados de resultados de pérdidas y ganancias
mensualmente.

Elaborar balance general cada trimestre o semestre.

Realizar analisis financiero.

Manejar adecuadamente los patrones 0 margenes comerciales, estandares
establecidos para la aplicacidén en los precios de ventas.

Elaborar las declaraciones de impuestos y retenciones en las formas y fechas
establecidas por la ley de acuerdo a las instituciones que corresponden como:
alcaldia, administracion de rentas, INSS etc.

Elaborar y ejecutar formatos para el sistema de control interno del negocio.
Calcular sistematicamente las depreciaciones de los activos.

Registrar las tarjetas mayor y auxiliar.

Elaborar comprobantes de pago con su correspondiente jornal o comprobante
diario.

Registrar activos fijos con sus respectivas depreciaciones acumuladas.
Registrar créditos y pagos diarios.

Verificar la lista de morosos en cuanto al pago.

Elaborar informes estadisticos generales de venta.

Elaborar informes de mora.

Revisar cuentas incobrables.
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Funciones del departamento de almacén

Organizar y supervisar al personal subordinado en las actividades de
recepcion, control, traslado, almacenaje de la mercancia adquirida.

Dar a conocer, el personal adscrito e esta area el catalogo de proveedores
autorizados.

Supervisar la descarga de mercancia en el area de recepcion.

Realizar la cuantificacion fisica de la mercancia que ingresa al supermercado
en presencia del proveedor, a fin de verificar que la cantidad, calidad, tipo y
precio de la misma correspondan a la descripcion sefialada tanto en los
pedidos como en la propia remision oficial.

Asegurar que la mercancia que se recibe se registre debidamente en el
almacén.

Rechazar la mercancia cuya caracteristica no corresponde a la cantidad,
calidad, tipo y precio detallado en la remision oficial responsabilizandose
directamente, si aquella llega a ingresar a la unidad comercial en condiciones
inadecuadas para la venta.

Organizar la mercancia recibida en almacén de acuerdo a los lineamientos
establecidos para el control de inventario.

Supervisar que realice la distribuciéon de la mercancia de acuerdo al plano
respectivo.

Realizar un control y registro de la documentacion recibida y generada en el
area.

Reportar la mercancia no apta para la venta a efectos de que se gestione su
devolucion transferencia, reposicion, destruccion oferta baja o donacidén asi
mismo detectar la mercancia en almacén que se encuentra en esta misma
situacion.

Detectar las irregularidades en el manejo de la mercancia por parte del
personal adscrito al area a efecto de comunicar a la gerencia general para su

sancion y levantamiento de la correspondiente acta administrativa.
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e Supervisar el levantamiento periddico del inventario fisico de mercancia en

almacén a efecto de mantener un control estricto y veras sobre las existencias
de la unidad comercial.

e Supervisar la limpieza del area de almacén con el objetivo de que la
mercancia almacenada se conserve en buen estado, asi como evitar
accidentes en su recepcion y traslado.

e Elaborar los informes y reportes, periddicos y eventuales que solicite la
gerencia.

e Entregar la liquidacion de facturas provenientes de los proveedores.

e Seleccionar los productos por seccién de comercializacion.

e Vigilar que los productos existentes en el almacén estén correctamente
estivados.

e Entregar a los responsables de secciones los diferentes productos.

e Reportar oportunamente los dafios y desperfectos de mobiliario, equipo,
instalaciones del area, a efectos de evitar posibles deterioros en la mercancia

almacenada.

Funciones del departamento de comercializacion

e Elaborar, desarrollar y evaluar el plan anual de ventas y de mercadeo, asi
como los planes operativos trimestrales.

e Coordinar en coordinacion con los encargados de secciones la ejecucion de
las actividades de mercadeo y abasto del area a su cargo, a fin de presentar
un servicio operativo eficiente al consumidor.

e Organizar el personal asignado al area mediante la distribucion de las
actividades propias del puesto que ocupa.

e Participar con el gerente en la elaboracion de programas de trabajo que
determinen las actividades a desarrollar, la corresponsabilidad de los
participantes en las actividades, las lineas de accién a seguir y los resultados
esperados.

e Verificar el mobiliario, equipo y mercancia para su distribucion conforme al

plano asi como a las normas y politicas establecidas en el supermercado.
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Verificar el acomodo, cuadraje y marcaje de la mercancia en exhibicidén se
efectlien con apego a las normas, politicas establecidas.

Supervisar y autorizar las propuestas de pedidos de mercancia, almacén
elaborados por los encargados de las seccién con base en la verificacion de
los niveles de existencias, rotacion, desplazamiento e historial de los articulos
solicitados a fin de mantener variedad y niveles de existencia en piso de
venta, adecuados con las necesidades del consumidor.

Evaluar y programar la calendarizacion de las cantidades de mercancias
requeridas tanto en el piso de venta como en el almacén de evitar el
desabasto o sobre inventario de las mismas.

Supervisar la mercancia dafiada y de lento o nulo desplazamiento se traslade
a almacén para su devolucion, transferencia, donacion, reposicion o en su
caso baja o destruccion.

Supervisar la conservacion, mantenimiento y utlizacion adecuada del
mobiliario, equipo y piso del area de venta, a fin de prestar una imagen
adecuada del supermercado.

Supervisar el desempeiio de labores con el equipo, uniforme y gafete de
identidad correspondiente a fin de preservar la limpieza e higiene y manejo de
los productos.

Verificar periodicamente las basculas de las selecciones de verduras, lacteos,
carniceria si estas no estan concesionadas, funcionen en forma adecuada.
Supervisar equipos de refrigeracion ubicados en piso de ventas funcionen
forma adecuada a fin de que los productos perecederos se conserven en buen
estado.

Informar al gerente sobre los hechos acontecidos en su area tales como:
robos, asaltos, incendios, inundaciones y cualquier siniestro, que afecte la
infraestructura la supermercado.

Supervisar constantemente que los pasillos del piso de venta no presenten
obstaculos que impidan la fluidez en la circulacion de los consumidores.
Participar en la apertura y cierre del supermercado conforme los horarios

establecidos y al rol asignado por el gerente.
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G

e Realizar recorridos diarios por el piso de ventas al inicio y termino de |
jornada laboral con el propésito de verificar que la mercancia, mobiliario,
equipo se encuentren conforme al recorte elaborado el dia anterior asi mismo
informar al gerente de las anomalias detectadas.

e Elaborar informes y reportes, periddicos y eventuales que solicite el gerente.

e Organizar, ordenar, clasificar los distintos articulos y productos que se
orientaran en las gondolas y muebles.

e Aplicar codigos de ventas a los productos y articulos adquiridos de
conformidad al catalogo de cédigos y margenes comerciales establecidos. Asi
mismo deberd aplicar adicionalmente un 3% cuando las ventas sean al crédito
igualmente cuando los clientes de crédito paguen con tarjeta credomatic
debera agregar un 2.5% mas el saldo que tenia registrado, asi como el codigo
del cliente que tienen en su tarjeta.

e Racionalizar la fuerza laboral que esta bajo su responsabilidad en funcién de
resolver las necesidades reales de trabajo en toda el area de ventas.

e Coordinar con el departamento de contabilidad con el objetivo de efectuar
arqueos con las cajas asi como realizar y practicar inventarios selectivos de
las diferentes secciones que estime necesario hacerlo.

e Coordinar con la gerencia general y mantener una excelente relacién con los
distintos vendedores que representan a nuestros proveedores.

e Establecer acuerdo con los vendedores de las diferentes casas comerciales y
los alquileres de cabecera, eventos, descuentos, degustaciones, promociones,
pedidos de productos etc.

e Coordinar con los responsables de grupos el personal que va a dejar
laborando en horas extraordinarias, al mismo tiempo controlas las horas
extras realizadas por el personal que esta a su cargo.

e Controlar las facturas, pagare, libro de registro de los créditos del personal o
cualquier otro documento relacionado con el anterior.

e Efectuar arqueo de caja con el propésito de llevar una supervision de control

de normas.
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e Organizar y realizar previa revision de la mercancia en la tienda con el objetivo

de ordenar, eliminar y cambiar los productos en mal estado y apoyar al
comprador para solicitar a los proveedores.

e Recibir formalmente la tienda previo inventarios fisicos; asi mismo llevar
control de las entradas y salidas de mercancia para evitar faltante o diferencia
en el caso de un control selectivo o inventario.

e Mantener una estrecha comunicacién con la persona que ya esté liquidando,
precios consultando cualquier duda en los mismos, sean porque estan
alterados o mas bajos con el fin de revisar actualizar y colocar precios
evitandoles pérdidas a la empresa.

e Seleccionar todos los dias los productos que estan en mal estado previa
comunicacion al jefe inmediato superior y luego pasar los datos de la pérdida
al cuaderno de registros de desecho.

e Comprar, revisar y valorarla calidad de los productos asi como colaborar en el
levantamiento de pedidos que son propios de su area.

e Coordinar y apoyar a la persona que liquida precios para la aplicacion del
margen comercial establecido, haciéndolos llegar a los cajeros.

e Mantener una buena comunicacion y coordinacion con las impulsadoras de
ventas con el objetivo de que le ayudan a ordenar, colocar, marcar productos

etc. En el area que le han asignado.

6.4.2. Planes a largo plazo

“Seguir mejorando sobre la misma atencion al cliente, calidad y precio” (Julio Jiron,

Responsable de planta, Junio 2016)

“Este innovador negocio, en el futuro pretende remodelar y fortalecer algunas
areas del edificio, crear nuevas secciones de ventas, ampliar el mercado; es decir,
convertirse en importadores directos, creando sucursales en diversos lugares y suplir
de esta manera, todas las demandas insatisfechas que los clientes tienen, mejorando

el techo del local. Es decir, toda la presentacién a fin de que los clientes se sientas
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comodos y en ambiente” (Rafael Escorcia Rodriguez, Gerente general
supermercado“Las Segovias”, 11 de Junio 2016)

6.4.3. Organizacion
9 Asamblea General

|
Junta Directiva

Gerencia General

Asistente
Depto. Comercializacion Depto. Financiero
y operaciones Depto. de
compras

Auxiliar Contable
Tiendas

Tesoreria
Vigilancia

Crédito y cobranza
Carniceria
Géndolas

Auxiliares Almacén
Buffet
Seguridad
Liquidacion
Verduras
Lacteos
B Fuente de
Recepcion informacion:
supermercado “Las

Sellador Segovias
Conserjes
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Propuesta de organigrama.

Asamblea General

Junta Directiva

Gerencia General

e . == = = == | Asistente
Depto. de Depto. de Depto. de higiene Depto. Depto. de
Comercializacién Compras y seguridad Financier R.R.H.H
Bodegay Conserie Auxiliar Administracio
Almacén contable n de personal
Tienda :
Vigilancia
y - Desarrollo
Contro .e Tesoreri de RRHH
Inventarios
Carniceria
Créditoy
cobranza
Buffet
Verduras
Lacteos
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6.4.4. Anélisis FODA

Fortalezas Oportunidades

e 37 afos de experiencia. e Crecimiento poblacional 28.6%.
e Ubicacion del local. e Aumento en la oferta de nuevos
e Calidad y variedad de los productos.

productos. e Capacidad tecnologica.
e Atencion al cliente. e Accesibilidad a financiamiento
e Precios competitivos. bancario.
e Ofertas y promociones.
e Buenas relaciones con los

proveedores.
e Buenas relaciones con los

clientes.

e Disponibilidad de créditos.
e Poder de negociacion con los

proveedores.
e Surtido de productos

internacionales en los

estantes.

Debilidades Amenazas

e No tienen cobertura regional. e Establecimiento de nuevos
e Estructura organizacional supermercados.

deficiente. e Ofrecimiento de otros servicios
e Infraestructura inadecuada en de la competencia.

algunas areas. e Aumento de publicidad de la
e No cuentan con programa de competencia.

capacitacion. e Reduccion del poder adquisitivo.
e Falta de control de productos e Inflacion.

perecederos.
e No cuentan con uniforme de

trabajo.

e No cuentan con un buzon de
guejas y sugerencias.

e Uso de tecnologia obsoleta.

e No cuentan con parqueo
establecido para clientes.

e No hay rotulacion de areas
con mayor visibilidad.

SEMINARIO DE GRADUACION




Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli

6.4.5. Matriz DAFO

Proponer una estrategia para el
mejoramiento de la capacidad
competitiva del supermercado Las
Segovias con respecto a sus clientes
y proveedores.

Fortalezas internas

F1. Ubicacion del local.

F2. Calidad y variedad de los
productos.

F3. Atencion al cliente.

F4. Precios competitivos.

F5. Ofertas y promociones.
F6. Buenas relaciones con los
proveedores.

F7. Buenas relaciones con los
clientes.

F8. Disponibilidad de créditos.
F9. Poder de negociacion con los
proveedores.

Debilidades internas

D1. No tienen cobertura regional.

D2. Estructura organizacional deficiente.
D3. Infraestructura inadecuada en algunas
areas.

D4. No cuentan con programa de
capacitacion.

D5. Falta de control de productos
perecederos.

D6. No cuentan con uniforme de trabajo.
D7. No cuentan con un buzon de quejas 'y
sugerencias.

D8. Uso de tecnologia obsoleta.

D9. No cuentan con parqueo establecido para
clientes.

D10. No hay rotulacién de areas con mayor
visibilidad.

Oportunidades externas

O1. Crecimiento poblacional 28.6%.
0O2. Aumento en la oferta de nuevos
productos.

O3. Accesibilidad a financiamiento
bancario.

O4. Capacidad tecnoldgica.

Estrategias FO

F2.F3.F4.01: Creacion de una
campafa publicitaria.

F2.03: Mejoramiento de las
areas.

Estrategias DO
D1.01: Desarrollo de mercado.

Amenazas externas
Al.Ofrecimiento de servicios de la
competencia.

A2.Aumento de publicidad de la
competencia.

A3.Crecimiento de competidores.
A4. Reduccion del poder adquisitivo.
A5. Inflacion.

Estrategias FA
F2.F3.F4.A4.A5: Liderazgo en
costos.

Estrategias DA
D3.D4.D6.A1.A3:Imagen corporativa.
A3.D8: Capitalizacion de fondos.
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6.4.6. Propuesta de estrategia

6.4.6.1. Estrategia 1: Mejoramiento de las areas.

Objetivo: Acondicionar cada area de acuerdo a los productos comercializados.
Actividades.

Adecuar los productos para tener una mejor visibilidad.
Mejorar el sistema de refrigeracion (frigorificos).
Senfalizacion de las areas.

Garantizar ventilacion de las diferentes areas.

ARSI

Mejorar la iluminacion interna creando el ambiente propicio para que el cliente
se sienta a gusto.

6. Utilizar estantes modernos para exhibir los productos.

6.4.6.2. Estrategia 2: Creacion de una campafia publicitaria.

Objetivo: Captar nuevos clientes.
Actividades.

Aprovechar el uso de las TIC'S
Crear paginas web.
Uso de volantes.

Anuncios en el periddico.

AR T S A

Anuncios publicitarios en los canales nacionales.

6.4.6.3. Estrategia 3: Liderazgo en costos.
Objetivo:Mantener clientes que se basan en los precios para realizar sus compras.
Actividades.

1. Reducir los costos de operacion.
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2. Uso de promociones.

3.  Comprar una cantidad estimable de productos que se comercializan en el
supermercado.
4. Crear alianzas entre proveedores y el supermercado para mantener la

estabilidad de precios.

6.4.6.4. Estrategia 4: Desarrollo de mercado.
Objetivo: Aumentar la participacion en el mercado.
Actividades.

1. Realizacién de un estudio de mercado.
2. Negociacion de financiamiento.

3. Establecer sucursales en otras areas geograficas.

6.4.6.5. Estrategia 5: Imagen corporativa.

Objetivo: Mejorar la percepcion que tiene la poblacion sobre el supermercado “Las

Segovias’.
Actividades.

1. Creacion y disefio de un presupuesto para uniforme.

2. Alquilar el espacio para una sucursal bancaria.

6.4.6.6. Estrategia 6: Capitalizacion de fondos.

Objetivo: Obtener fondos para la compra de frigorificos para mejorar la calidad de los

productos.
Actividades.

1. Vender acciones.
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2. No distribuir dividendos.

3. Ampliar acciones.

VII. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los objetivos planteados en esta investigacion se concluye:

El supermercado“Las Segovias” utiliza diferentes estrategias de atencion al cliente
entre las que podemos mencionar: variedad y calidad de los productos, precios
accesibles y otros;estas estrategias son razonablemente efectivas porque dan los
resultados esperados.

Para mantener la fidelidad de sus clientes el supermercado realiza promociones
atractivas como: descuentos significativos en las compras, atencion amable del
personal que atiende, rifas y constantes promociones, de este modo los clientes se

sienten motivados a visitar el supermercado y realizar sus compras.

Los propietarios del supermercado dan fe de que sus clientes son fieles ya que
desde muchos afios son visitados e incluso algunos de ellos desde que el
supermercado fue fundado, ademas por todos los servicios que este le ofrece a la
poblacién, siendo socialistas y humanistas teniendo el calor humano con el que le
hacen honor a su eslogan, ademas es un supermercado ejemplar en el servicio

personalizado de atencion a sus clientes sin discriminacion alguna.

Dentro de los criterios mas importantes que toman en cuenta los clientes para
visitar este supermercado estan: la ubicacion del local, las actitudes y conductas en
la atencion recibida por parte del personal que labora en éste, las promociones, rifas
y descuentos que realizan con mayor frecuencia, la calidad de los productos vy el

precio de estos.

De acuerdo a la opinién de los consumidores el supermercado de su preferencia
es “Las Segovias”, pero sin embargo, opinan que no cuenta al 100% con la

infraestructura adecuada, sobre todo en el area de carnes, frutas y verduras para
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garantizar un servicio de calidad;ya que estos productos presentan menos calidad

por las condiciones en que se encuentran debido a la falta de refrigeracion,cabe
destacar que este es uno de los principales elementos que se usan en los diferentes
supermercados para evitar que los productos se descompongan rapidamente, de
igual manera en esta area se necesita la compra de equipos nuevos y modernos

sobre todo los frigorificos que ayudan al mantenimiento a largo plazo del mismo.

De acuerdo a las entrevistas realizadas se manifest6 la falta de capacitacion
continua del personal, siendo este uno de los pilares fundamentales, ya sea en el

mantenimiento del supermercado como en la atencién del cliente.

En base a la informacidon que se obtuvo después de haber sido analizada la
empresa tanto interna como externamente se construyo una matriz FODA, utilizada
como una herramienta para facilitar la propuesta de estrategias para que este

supermercado mejore su competitividad.

VIIl. RECOMENDACIONES

Después de haber realizado este estudio de investigacion; de las seis estrategias
gue se identificaron se recomienda al supermercado“Las Segovias” dar prioridad a la
estrategia N° 1 que consiste en el mejoramiento de las areas, especialmente en la de
carnes, frutas y verduras. Esta estrategia se podra realizar gestionando un
financiamiento a través de una institucion bancaria, con esta mejora se brindara un

mejor servicio el cliente a través de una buena presentacion y calidad del producto.

De igual manera una reorganizacion de la segunda planta para darle un mayor
aprovechamiento. Se sugiere alquilar el espacio para una sucursal bancaria por ende
ofrecer servicios bancarios para los clientes, o bien trasladar los utensilios de cocina,
también realizar un rétulo o cartel llamativo junto a las gradas que llevan al piso
indicando los productos que se ofertan en él, asi mismo realizar promociones

atractivas como variedad de productos al mismo precio. Otra manera de llevar a cabo
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esta estrategia es a través de la instalacion de un ascensor ya que este medio

resultard atractivo para los clientes que no puedan subir las gradas.

En cuanto a la estrategia basada en la creacién de una campafia publicitaria se
sugiere a los proveedores en conjunto con el supermercado“Las Segovias” realizar
actividades publicitarias como: perifoneo en las principales calles de la ciudad,
realizacion de volantes que se ofrezcan los productos con sus precios y
promociones, realizar anuncios publicitarios a través de los principales canales
televisivos (2,4,6,8 y 10), realizacion de una pagina web para modernizar las ventas
todas enfocadas a la actualidad a través de la informéatica.

A los propietarios de negocios cuya actividad sea similar a la de un supermercado,
este documento les proporciona informacidon sobre las estrategias competitivas que
pueden aplicar en su negocio para atraer y captar clientes y mejorar su crecimiento

economico.

A los estudiantes de la universidad se les recomienda desarrollar temas de
investigacion tales como: Estudio comparativo de los elementos competitivos con
otro supermercado, Ambiente laboral, Mercadotecnia, Infraestructura y gestion de
mercadeo, Higiene y seguridad laboral, Comisiones mixtas, Disefio e implementacion

de un sistema de inventarios.
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ANEXO N° 1.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN-MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM-ESTELI

ENTREVISTA SEMI-ESTRUCTURADA
DIRIGIDA A GERENTE GENERAL

Objetivo

Recopilar informaciéon acerca de los elementos competitivos que utliza la

administracion de supermercado“Las Segovias” para la atencion de sus clientes.

I. Empresa

1. ¢, Como y cuando inici6 el supermercado“Las Segovias™?

2. ¢ Cudl es la mision empresarial que tiene el supermercado“Las Segovias”?

3. ¢ Como esta organizado el supermercado“Las Segovias”?

4. ¢ Cuales son sus principales proveedores y cuales son los beneficios que ofrece?

5. ¢Cuales son los principales problemas que enfrenta el supermercado‘Las

Segovias’?
II. Trabajadores
6. ¢ Cuantas personas trabajan en el supermercado“Las Segovias”?

7. ¢Considera usted que el personal de trabajo esta motivado? ¢De qué manera

motiva usted al personal?
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8. ¢Como considera usted el servicio brindado por parte de los trabajadores los

clientes?

9. ¢Cuenta el supermercado“Las Segovias” con un programa de capacitacion de

atencion al cliente?

10. ¢Cuadles son las metas propuestas como empresa para un mayor crecimiento en

atencion al cliente?

[ll. Mercadotecnia
11. ¢ Cuéles son sus estrategias competitivas? ¢ Cada cuanto las implementa?

12. ¢ Qué elementos competitivos han sido su fortaleza para mejorar la calidad del

servicio?

13. ¢Qué dificultades y debilidades tienen al momento de implementar sus

estrategias competitivas? ¢ Se obtienen los resultados esperados?
14. ¢ Cuéles son las promociones que utiliza el supermercado“Las Segovias”?
15. ¢ Qué hacen ustedes con los productos vencidos 0 que estan por vencerse?

16. ¢Qué medios utilizan para dar a conocer el servicio que brinda el

supermercado“Las Segovias™? ¢ Y cuales es el mas conveniente?

17. ¢ Cuales son sus principales oportunidades al momento de la implementacion de

sus estrategias?

18. ¢Cudles son sus principales debilidades en la implementacion de sus

estrategias?
19. ¢, Cémo inciden las estrategias en el comportamiento del cliente?
20. ¢ Para usted que es la competitividad?

21. ¢ Cudles son sus competidores?
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22. ¢ Por qué utiliza los precios como una estrategia de comercializacién?

23. ¢, Se le presenta algun obstaculo en el proceso de comercializacion?
24. ¢ Como clasifica sus productos? ¢, Por qué?

25. ¢Cree que existan otras estrategias que no han sido tomadas en cuenta por el

supermercado y que puedan ayudar a su crecimiento?

IV. Clientes
26. ¢, Quiénes son sus principales clientes?

27. ¢Quiénes son los clientes a los que les otorga créditos? ¢ Cuanto es el maximo

de crédito?
28. ¢ Cuanto es el tiempo de recuperacion de la cartera de crédito?
29. ¢ Por qué cree usted que sus clientes estan satisfechos?

30. ¢Considera que la ubicacion del supermercado“Las Segovias” influye en la

asistencia de los clientes?
31. ¢ Por qué cree usted que sus clientes son fieles al supermercado“Las Segovias”™?

32. ¢Qué tan efectivas son las estrategias administrativas planteadas por la

organizacion para el mejoramiento de su competitividad?

33. ¢, Qué beneficios le brindan a sus clientes?
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ANEXO N° 2

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN-MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM-ESTELI

ENTREVISTA SEMI-ESTRUCTURADA
DIRIGIDA A RESPONSABLE DE PLANTA
Objetivo:

Recopilar informacién acerca de los elementos competitivos utilizados en el &rea de

ventas para la atencién del cliente.

|. Empresa
1. ,Como esta organizado el area de ventas del supermercado“Las Segovias”?

2. ¢Cudles son los principales problemas que enfrenta el supermercado“Las

Segovias” en el area de ventas?
3. ¢ Qué tipo de motivacion reciben los trabajadores?

4. ¢Cuenta el supermercado“Las Segovias” con un programa de capacitacion de

atencion al cliente?

[I: Empresa
5. ¢ Para usted qué es competitividad?
6. ¢ Quiénes son sus competidores?

7. ¢ Cuales son sus estrategias competitivas y su ventaja competitiva? ¢ Cada cuanto

las implementa?

8. ¢ Cuales son las promociones que utiliza el supermercado“Las Segovias”?
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9. ¢ Qué dificultades tienen al momento de implementar sus estrategias competitivas?

10. ¢Por qué las estrategias competitivas implementadas por el supermercado“Las
Segovias” dan los resultados esperados?

11. ¢ Qué hacen ustedes con los productos vencidos o que estan por vencerse?

12. ¢Qué medios utiliza para dar a conocer el servicio que brinda el

supermercado“Las Segovias”? ¢ Cual considera que es el mas conveniente?

13. ¢ Cudles son las principales fortalezas que tiene el supermercado“Las Segovias”

para la implementacion de sus estrategias en el rea de ventas?
14. ¢ Por qué utilizan los precios como una estrategia de comercializacion?
15. ¢ Qué obstaculos se le presentan en el proceso de comercializacion?

16. ¢ Como clasifica sus productos? ¢ Por que?

lll. Clientes
17. ¢ Quiénes son sus principales clientes? ¢Qué beneficios les brindan a estos?
18. ¢ Por qué cree usted que sus clientes estan satisfechos?

19. ¢Cree que exista alguna estrategia que deberia tomar en cuenta el

supermercado“Las Segovias”?

20. ¢Qué elementos competitivos han sido su fortaleza para mejorar la calidad del

servicio?

21. ;Como considera usted el servicio brindado por parte de los trabajadores hacia

los clientes?

22. ¢Considera que la ubicacion del supermercado influye en la asistencia de los

clientes?
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23. ¢Qué tan efectivas son las estrategias administrativas planteadas por la

organizacion para el mejoramiento de su competitividad?

24. ¢ Cudles son las metas propuestas como empresa para un mayor crecimiento en

atencion al cliente?

25. ¢ Segun su punto de vista ha aumentado o disminuido el nimero de clientes?
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ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN-MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM-ESTELI

GUIA DE OBSERVACION
Objetivo

Conocer el comportamiento del consumidor en base a los elementos competitivos

gue utiliza el supermercado“Las Segovias”.

Nombre de la empresa

Fecha

Ubicacion

Inicio Finalizacion

Observadora

Elementos tangibles

e Apariencia de las instalaciones fisicas
e Equipos
e Personal

e Materiales de comunicacion

Capacidad de respuesta

e Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar a los clientes y

ofrecerles un servicio rapido

Profesionalidad

e Personalidad
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e Habilidad

e Actitudes

Cortesia

e Atenciéon
e Respeto

e Amabilidad de los clientes por parte del personal de contacto
Limpieza

e Muy bueno
e Regular

e Malo
Espacio de movilizacion

e Suficiente

e Insuficiente

Ambiente en el entorno

e Ruidoso
e Agradable
e Aburrido

Rotulacion de los productos

e Sj
e NoO

Desempefio en la atencion al cliente

e Excelente
e Regular

e Malo
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Clientes que asisten con mayor frecuencia

e Nifos

e Jovenes

e Adultos
Producto

e Cantidad

e Precio

e Tamafo

e Peso

e Calidad

e Presentacion
Organizacion

e Espacio
e Accesibilidad y visibilidad de los productos
e Seflalizacion aérea de areas

e Trabajadores
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ANEXO N° 4

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN-MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM-ESTELI

Encuesta dirigida a clientes
Objetivo:

Evaluar la incidencia de las estrategias competitivas en el supermercado“Las
Segovias’.

|- Datos generales

Fecha Barrio
Sexo: Masculino Femenino
Edad

Ocupacion

[l. Atencioén al cliente

1. ¢, Como valora usted la atencion que brinda el personal del supermercado“Las

Segovias’?

Muybueno  Regular__ Malo_

2. ¢ Ha recibido mala atencién por parte de los trabajadores alguna vez?
Si_  No__

3. ¢ Cree que se pueda mejorar la atencion al cliente?

Si No

SEMINARIO DE GRADUACION 116



Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli
lll. Competitividad

4. ¢ Ha visto o escuchado publicidad del supermercado“Las Segovias™?

Si No

5 ¢ A través de qué medios conocio el supermercado“Las Segovias”?
Radio  Televisivo_ Familiaresoamigos_ Otros__
6. ¢, COmo considera la publicidad del supermercado“Las Segovias”?
Muybuena_~  Regular__~  Mala_

7. ¢ Cudles son los criterios que usted toma en cuenta para visitar el

supermercado“Las Segovias”?

Precio Calidad Variedad Atencion Todas las
anteriores Otros (anote)

8. ¢ De los siguientes criterios cual considera mas importante?

Ubicacién Calidad Precio Cortesia
Marcas Todas las anteriores Otros (anote)
[ll. Calidad

9. ¢ Al adquirir un producto que prefiere?

Pesoexacto ~~ Calidad__ Presentacion____ Otros (anote)
10. ¢ Al adquirir un producto se fija en la fecha de vencimiento?

Si_  No__ Aveces

11. ;Cémo considera la calidad de los productos perecederos?

Muy buena Regular Mala
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12. ¢ Considera usted que los productos satisfacen sus necesidades en cuanto a

calidad y precio?

Si No

13. ¢ Cree usted que las diferentes areas presentan las medidas higiénicas

adecuadas?

Si No

V. Precio

14. ¢ Ha comparado los precios con otros supermercados?
Si__ No__

15. ¢ Como considera que son los precios en el supermercado?

Altos Bajos Justos

16. ¢ Le parecen atractivas las ofertas y promociones que realiza el

supermercado“Las Segovias”™?

Si No
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ANEXO N° 5. PROPUESTA DE MISION Y VISION

Propuesta de mejora de mision.

Brindar permanentemente calidad en la atencidén y el servicio para satisfacer las
necesidades y requerimientos de sus clientes a través de la mejora continua con
base en un espiritu noble de responsabilidad social para alcanzar un alto nivel de
rentabilidad con un personal capacitado para dar soluciones que generen bienestar,
compromiso y trabajo en equipo contribuyendo al desarrollo de la regibn como
agente dinamizador del comercio, la produccion, las finanzas, el ingreso fiscal y el
empleo desarrollando un mayor grado de relacion con sus clientes, proveedores,
ciudadania en general e instituciones publicas y privadas.

Propuesta de mejora de vision.

Alcanzar una posicion lider en servicio al cliente, variedad de productos a precios
accesibles con espacios adecuados y comodos creando un ambiente cordial,
respetuoso, confortable, ordenado, higiénico y seguro para mantener y aumentar las
ventas y el numero de clientes afio a afio y por ende una posiciéon lider en las

Segovias, teniendo un compromiso social y medio ambiental.
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ANEXO N° 6. FOTOS

Area de carnes supermercado “Las Area de carnes supermercado “Las Segovias”

Segovias”
Yosseling Benavides

Yosseling Benavides
30/06/2016

Carnes supermercado “Las Segovias” .
P g Verduras supermercado “Las Segovias”.

Yosseling Benavides
Blanca Lanuza.

16/06/2016
15/08/2016
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Supermercado “Las Segovias” Verduras supermercado “Las Segovias”
Yosseling Benavides. Blanca Lanuza
15/08/2016 15/08/2016

Area de ventas Frutas supermercado “Las Segovias”
Yosseling Benavides Yosseling Benavides
15/08/2016 15/08/2016
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