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Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

Linea de investigacion # 2
Marketing Estratégico.
Tema General

Factores socioeconémicos que influyen en los motivos de compra de los clientes que
adquieren ropa usada.

Tema Delimitado

Factores socioecondmicos que influyen en los motivos de compras de los clientes que
adquieren ropa usada en el barrio 14 de abril de la ciudad Esteli durante el | semestre del
afno 2016.

Pregunta Problema

¢, Qué factores socioeconoémicos influyen en los motivos de compra en los clientes que
adquieren ropa usada?
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. Introduccién

El trabajo Investigativo de la carrera de Mercadotecnia, que se presenta a continuacion,
tiene como objetivo Analizar factores socioecondmicos que influyen en los motivos de
compra de los clientes que adquieren ropa usada en el barrio 14 de abril de la ciudad de
Esteli durante el primer semestre del afio 2016.

Para llevar a cabo este estudio que se basa en las fuentes primarias, para esto se realiz
encuestas dirigidas a los habitantes del barrio 14 de abril de la ciudad de Esteli también se
realizd entrevista dirigidas a los propietarios de las tiendas con el propésito de adquirir
informacion influyente a los factores socioecondmicos motivacionales y de preferencia.

Cabe destacar que este analisis es beneficioso para los duefios de las tiendas puesto que
con dichos resultados podran tomar medidas e implementar estrategias de marketing ya
sea para una mejora continua o para lograr posicionarse, cabe mencionar que a la vez es
vital para nosotros como futuros profesionales poner en practica los conocimientos
adquiridos en el transcurso de la carrera.

Seminario de graduacion 8
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1.1. Antecedentes de la Investigacion

Tomando en cuenta que la investigacién es un proceso metodico y continuo, se realizé la
revision de diversos trabajos de investigacion vinculados con el tema, por ser los que
contienen aportes mas significativos.

Para llevar a cabo la realizacion de esta investigacion se realizé la busqueda de informacion
documentada en la biblioteca “URANIA ZELAYA” del recinto universitario Regional del
Norte FAREM-ESTELI, lo cual se encontr6 un tema similar o igual a la investigacion.

Se procedid a la consulta de la pagina web de la biblioteca central “SALOMON DE LA
SELVA” en la base de datos de Repositorio Institucional de la UNAN-MANAGUA FAREM-
ESTELI encontrandose tesis en modalidad de Seminario de graduacion relacionada con el
tema que se esta procediendo a investigar.

En la tesis de licenciatura en mercadotecnia elaborada por Douglas Johan Reyes Arauz
en el afno 2015, titulada “Factores que influyen en los motivos de compra de jabon marfil
durante el | semestre del afio 2015”.Con el objetivo de analizar qué factores influyen en los
motivos de compra

Por otra parte, Cabrera (2001) en su investigacién: Comportamiento del consumidor que
acude a los centros de comida rapida, tuvo como objetivo general el de precisar el
comportamiento del consumidor, tomando en cuenta ciertos aspectos como los motivos de
compra, los atributos del producto, su confianza para juzgar la marca, los habitos de
consumo, el perfil socioeconémico y demografico de individuo.

Cabe destacar que Ruiz Mafé, C y Sanz Blas, S. (2006) en su investigacion Influencia de
las motivaciones en la decision de compra en la lealtad hacia el internet también toma en
cuenta ciertos aspectos de motivos de compra de un producto. Objetivo conocer qué
motivos llevan a su aceptacion y uso como canal de compra por parte de los consumidores.

El instituto boliviano de comercio exterior -IBC Valencia (1999) y Vidaurre (1998) son los
referentes mas inmediatos acerca del comercio de ropa usada en Bolivia. Toman en cuenta
factores en el comportamiento de compra.

El tema de investigacidén Factores socioeconémicos que influyen en los motivos de compra
de los clientes que adquieren ropa usada en la ciudad de Esteli hace comparacion en las
demas investigaciones que se tienen como antecedente, se hablan sobre el comportamiento
de compra que tiene los clientes al adquirir dicho producto o servicio. .

Seminario de graduacion 9
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1.2. Planteamiento del Problema

Desde los afios setenta e inicio de los ochenta el rubro de comercializacion de ropa usada
ha venido creciendo. Durante el aflo noventa las ventas llegaron al auge por ende estos
comercio han generado trabajo a muchas familias de la ciudad de Esteli, con la situacion
econOmica que hoy en dia se vive en el pais, la gente busca gastar menos y a veces pasan
por alto la calidad en las prendas de ropa, debido a esto las tiendas pierden clientes por
que estos buscan, donde el precio de venta es mas bajo.

Comprar en las tiendas que tienen las prendas mas accesibles es la alternativa para
resolver el problemas de vestimenta ya que con una determinada cantidad de dinero se
compra hasta la mudada completa, los propietarios deben brindar condiciones adecuada en
su establecimiento, en donde el cliente este comodo al momento de realizar la blusqueda
de las prendas, esto conlleva a que el duefio de tiendas realice promociones en sus
piezas de ropa y poder asi incrementar sus ventas y de esta manera captar mas clientes.

Actualmente la industria textilera o (Ropa nueva) y la confecciébn como es la (Sastreria)
tienen disminucién en sus ventas debido a que los negocios de ropa usada cuentan con
precios bajos contra los que ellos no pueden competir.

La vestimenta es uno de los componentes que integran la canasta basica. Y mientras los
nicaraguienses se las ingenian para suplir sus necesidades de vestimenta, el negocio de la
ropa usada sigue creciendo por la demanda que ha generado este comercio no distingue
estratos o nivel social es decir que el consumo que estaba destinados a personas de
escasos recursos también estd siendo efectuado por personas de ingresos medios e
inclusive por personas que tienen un ingreso alto. Vestidos, camisas, blusas, zapatos,
juguetes, utensilios para el hogar e inclusive ropa interior, proveniente principalmente de
Estados Unidos es lo que encontramos en las tiendas de ropa usadas

Debido a que varias tiendas no ofrecen ropa de calidad, de marcas ni estilos los clientes
se vuelven insatisfechos, optan por abandonar el lugar y no regresan esto ocasiona tener
mas clientes insatisfechos por ende el establecimiento tiene disminucioén en sus ventas en
algunos casos tiendas que salen del mercado porque la demanda es relativamente baja
los duefios de tiendas deben ofrecer variedad de productos sobre todo vender ropa que
atraiga a los compradores

Las tiendas que utilizan estrategias de mercados tienen mas concurrencia de clientes esto
atrae a otros clientes que compran en las demas tiendas puesto que los compradores
prefieren visitar tiendas que ofrecen precios bajos, calidad de ropa estilos, tamafos y
marcas.

Seminario de graduacion 10
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1.3. Justificacion

El presente estudio pertenece a la linea de investigacién # 2 del marketing estratégico,
permitird conocer sobre los factores socioecondémicos que influyen en los motivos de
compra de las personas que usan ropa usada en el barrio 14 de abril de la ciudad de
Esteli.

Elegi el tema factores socioecondémicos que influyen en los motivos de compra de clientes
que usan ropa usada en el barrio 14 de abril de la ciudad de Esteli, debido a que hoy en
dia es lo que mas se puede ver, por donde quiera que se valla se encuentran tiendas de
ropa usada y a pesar que algunos negocios son pequefos, esto en cierta manera forman
parte de la economia familiar de la poblacion de Esteli.

La investigacion es cualitativa, la técnica que se va utilizar para recopilar datos es por
medio de encuestas personal por lo cual se disefidé un cuestionario estructurado y se
aplicara a un determinado numero de personas del barrio 14 de abril que compran ropa
usada para responder a nuestra interrogante y se procesara por medio del programa SPSS
.para obtener los resultados de la encuesta de donde se generaran las tablas de frecuencias
y se elaboran, y se analizan los graficos

También are entrevista dirigidas a los duefios de las tiendas, el cual permitird conocer los
motivos que los llevé a emprender este negocio de vender ropa usada en la ciudad de
Esteli, lo cual considero que es de mucha importancia para este estudio.

Este estudio va dirigido a todas las personas que tengan la oportunidad de informarse con
el documento a los estudiantes y maestros de la FAREM __ Esteli hace referencia a los
conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera el con el fin de enriquecer la
documentacion en la biblioteca Urania Zelaya de la Facultad Regional Multidisciplinaria.
FAREM-ESTELI. Sea de referencia como orientacion a futuras investigaciones relacionadas
con la carrera de mercadotecnia.

Seminario de graduacion 11



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

lI. Objetivos

2.1. Objetivo General

Analizar qué factores socioecondmicos influyen en los motivos de compra de los clientes
que adquieren ropa usada en el barrio 14 de abril en la ciudad de Esteli durante | semestre
del afio 2016.

2.2. Objetivo Especifico

1- Identificar como influyen los factores socioecondmicos en los clientes que adquieren
ropa usada en los motivos de compras

2- Determinar cudles son las razones que inducen a los clientes a comprar ropa usada.

3- Describir cdmo la calidad de la ropa usada ha motivado a los consumidores a adquirir
este producto

4- Proponer estrategias a utilizar en las tiendas de ropa usada para motivar la compra.

Seminario de graduacion 12
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[1l. Marco Tedrico

El marco teorico que se fundamenta en esta investigacion proporcionara a las personas
que tengan la oportunidad de leer les dara una idea mas clara acerca del tema: factores
socioeconémicos que influyen en los motivos de compra de ropa usada, consta de
conceptos basicos y especificos Y ejes mas importantes como son: Motivos de compra,
Producto, comportamiento del consumidor, Estrategias.

3.1. Motivos de Compras (Mestre, 2016)

La motivacion es la fuerza interna de los individuos que impulsa a la accion. Las
necesidades y metas cambian en respuesta de la condicion fisica, medio ambiente y la
interaccién con otras personas y experiencias del individuo. De esta manera, en que se
satisfacen las necesidades se crean nuevas de un orden més elevado que deben cubrirse.
Los psicélogos mencionan que los individuos tienen diferentes prioridades en las
necesidades las cuales se asignan en una jerarquizacion.

3.2. Satisfaccion de Necesidades

La teoria Abraham H Maslow afirmo que todos los seres humanos estan perpetuamente
deseando, que sus necesidades son psicoldgicas y sociales. Establecié una jerarquia de
necesidades y determino que a medida que las de un orden inferior se satisfacen, surgen
otras de rango superior. De esta manera llego a identificar cinco grupos de necesidades
basicas y construy6 la piramide de Maslow propone 5 niveles dominantes: necesidades
fisiol6gicas, de seguridad, sociales, del ego y la autorrealizacién, es un instrumento que
sirve para conocer los motivos de compra y se explican de la siguiente manera: (Quintero,
2012)

« Creatividad, Vision Global, Espontaneidad,
Sin prejuicios, Aceptacion de Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc.

* Auto-reconocimiento, Confianza,
Respeto, Prestigio Logros, Exito, etc.

* Amistad, Afecto, Pareja, Raices,
Relaciones Saciales, Pertenencia
a algin colectivo.

Necesidades de  Seguridad Fisica, Empleo,

Familiar, Recursos, Proteccion,

Seguridad Moral, etc.

» Necesidades basicas:
Respirar, Alimento,
Descanso, Salud...

A/

FiguraNo.1 Psicologialaboral.net (Piramide de Maslow)
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Necesidades fisiologicas.

Es la basica, cuya satisfaccion se requiere para sostener la vida bioldgica incluye alimentos,
agua, aire, ropa, sexo.

Necesidades de seguridad.

Es la necesidad de defensa que se convierte en la fuerza motriz del individuo como son:
orden, rutina, familiaridad, control sobre la vida y el ambiente, la salud. Tiene que ver con la
seguridad como las cuentas de ahorro, podlizas de seguro, educacién y capacitacion
profesional. (Phillip, 2002)

Necesidades sociales.

Incluye el amor, afecto, sentido de pertenencia y aceptacion. La gente lleva relaciones
humanas satisfactorias con otras y se motiva por el amor a sus familias, de acuerdo a los
motivos sociales, los publicistas de productos para el cuidado personal, por ejemplo,
remarcan esta necesidad en sus anuncios. (Cosméticos, enjuagues bucales, crema para
afeitar, entre otros). (Quintero, 2012)

Necesidad del ego.

Este se relaciona con las necesidades dirigidas hacia adentro reflejan que tienen auto
aceptacion, autoestima, del éxito, la independencia, satisfaccion personal de un trabajo bien
hecho. Las necesidades dirigidas hacia afuera incluyen necesidades de prestigio, fama,
status y reconocimiento reflejados en productos de lujo como pieles, joyas, o vehiculos
costos.

Necesidades de autorrealizacion.

Esta es la necesidad que se refiere al deseo de alcanzar el potencial, en lo que somos capaz
(ces) de ser, alguna creatividad, asi como todas las caracteristicas personales y
capacidades que nos permiten destacarnos. Los anuncios de escuelas de arte, servicios
bancarios destacan estas necesidades. La jerarquia de acuerdo a Maslow constituye una
herramienta para comprender las motivaciones del consumidor porque los bienes satisfacen
cada uno de los niveles de necesidades. Es util también para los mercadblogos porque
permite desarrollar mensajes publicitarios apropiados a los productos en un nivel de
necesidades y posicionamiento. La identificacion y medicion de los motivos humanos es un
proceso inexacto.

La investigacion motivacional es el instrumento que sirve para obtener causas del
comportamiento del consumidor y crear técnicas de investigacibn de mercado. Esta
investigacién descubre las motivaciones del consumidor con relacién a marcas productos,
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categorias, explorar reacciones de los consumidores en ideas, textos de publicidad. Es una
investigacion cualitativa disefiada para descubrir la plena conciencia del consumidor.

Por lo tanto los deseos y necesidades son satisfechos al adquirir bienes y servicios. El
proceso para decidir qué comprar inicia de una necesidad susceptible de satisfacer por
medio del consumo y esto causa el motivo. Para comprender el comportamiento del
consumidor se debe cuestionar por qué se realizd la accion. Toda conducta inicia de una
necesidad. Un motivo es una necesidad lo suficientemente estimulada para impulsar al
individuo a buscar la satisfaccion. (Phillip, 2002)

3.3. Proceso de decision de compra. (Armstrong, 2012)

El comportamiento de compra de los consumidores no es homogéneo y varia en gran
medida dependiendo del tipo de producto y de las caracteristicas de los individuos. Los
especialistas de marketing deben conocer cémo toman los consumidores sus decisiones de
compra. Deben identificar quién toma la decision, distinguir entre distintos tipos de decision
de compra y valorar los pasos que se dan en el proceso.

Para muchos productos es féacil identificar a sus compradores, pero otros implican una
unidad de toma de decision formada por mas de una persona.

Se pueden distinguir cinco papeles en la decisiéon de compra:

Fig

El imiciador

El influyente
El gue decide
Elque compra
El usuario

(Image.Slidesharecdn.com/jUnidad de compra, s.f.)
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1)

2)

3)

4)

5)

Comprador: la persona que de hecho lleva a cabo la compra

Usuario: la persona que consume o utiliza el producto o servicio

AR

Iniciador: la persona que primero sugiere la idea de comprar un servicio o un
producto particular.

Influenciador: la persona cuyo punto de vista o consejo tiene algin peso en la
toma de la decision final.

Decisor: la persona que decide sobre alguno de los elementos de la decision de

Las empresas necesitan conocer estos roles ya que tienen implicaciones en el disefio del
producto, en la elaboracion de los mensajes y en la asignacion del presupuesto promocional.

3.4. Tipos de Comportamiento de Compra (Syanton, 2007)

El proceso de decision de compra: Tipos de
comportamiento de compra

Arn Hap

Clererroas

poriicadtvea comma'ﬁ‘n‘o
wite rrarzas de busqueda
variada

Fig.3 (WWW.elergomista.com/Marketing/mk13.html, s.f.)

El proceso de decision del consumidor varia con el tipo de decision de compra. No es lo
mismo comprar ropa nuevay cara que comprar ropa un poco mas barata Las compras caras
y complejas suelen implicar una mayor deliberacién y un menor nimero de participantes.
Generalmente se diferencian cuatro comportamientos de compra dependiendo de la
implicacion que sienta el consumidor hacia el producto y de las diferencias que perciba que
existen entre las marcas existentes.

Seminario de graduacion
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Comportamiento Complejo de Compra:

Se produce cuando existe una alta implicacién con el producto y el consumidor percibe
diferencias significativas entre las marcas. Suele suceder cuando la compra es cara, poco
frecuente (0 es la primera vez) y, por tanto, con riesgo percibido elevado de realizar una
mala eleccion. Generalmente, el consumidor nunca ha tomado antes esta decision, por lo
que no tiene ninguna formacion del concepto, que es el proceso de identificacion de los
criterios o0 atributos que el consumidor necesita utilizar para hacer una evaluacioén de las
alternativas existentes. Por lo tanto, para solucionar problemas complejos el consumidor no
solo necesita informacion sobre las marcas, sino que también debe decidir qué informacion
es la mas importante.

El especialista en marketing de un producto con alta implicaciébn necesita desarrollar
estrategias que ayuden al consumidor a comprender los atributos a valorar de esa clase de
productos, su importancia relativa y la marca en la mayoria de los atributos relevantes.

Comportamiento de Compra Reductor de Disonancia:

Se produce cuando existe alta implicacion pero se perciben pocas diferencias entre las
marcas. Otra vez, la alta implicacion se debera a que la compra es cara, poco frecuente y
con alto riesgo percibido. Aqui, el consumidor mirara lo que hay en el mercado pero
comprara rapidamente ya que no existen claras diferencias entre las marcas. El comprador
respondera a un buen precio 0 a una buena ubicacién del establecimiento.

Comportamiento Habitual de Compra:

Existen muchos productos que se compran con baja implicacibn y con ausencia de
diferencias significativas entre las marcas, como por ejemplo, la sal. Los consumidores
tienen poca implicacién con este producto, ya que generalmente van al super y cogen
cualquiera.

El comportamiento del consumidor en este caso no suele pasar la secuencia de Creencia-
Actitud-Comportamiento. Los consumidores no suelen buscar informacién sobre las marcas,
ni valoran sus caracteristicas,...

Los especialistas en marketing de productos de baja implicacién con pocas diferencias entre
marcas, encuentran util emplear el precio y las promociones como incentivos para las
pruebas del producto. También pueden tratar de convertir a estos productos en productos
de implicacion mas alta, a través de la relacion del producto con algun elemento de
implicacion.
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Comportamiento de Busqueda Variada:

Algunas situaciones de compra se caracterizan por la baja implicacion de los consumidores
pero por las diferencias significativas entre las marcas. En este caso, los consumidores
suelen realizar una seleccion de marcas.

La estrategia de marketing es diferente para la empresa lider del mercado que para el resto.
La primera tratard de promocionar el comportamiento habitual de compra a través del
dominio de espacios, evitando ausencias de stocks, el resto tratara de promocionar la
busqueda variada a través del ofrecimiento de precios bajos, cupones, muestras gratuitas.

3.5. Fases del Proceso de Decision de Compra (Syanton, 2007)

Representacién de las fases que se utilizan el proceso de decision de compra, esta
formado por cinco etapas:

En esta representacion se enfatiza el hecho de que el proceso de compra es previo al acto
de compra y que tiene consecuencias posteriores a la compra. Ademas, supone gque el
consumidor atraviesa cada una de las cinco fases durante la compra de un producto, aunque
esto no es siempre cierto, especialmente en los productos de baja implicacion. Por ejemplo,
al comprar ropa usada se pasa directamente de la necesidad a la compra, sin realizarse la
busqueda de informacién y la evaluacion de alternativas. Pero, vamos a analizar este
modelo general ya que representa el proceso mas amplio al que se puede enfrentar un
consumidor.

Reconocimiento de la Necesidad:

Se sabe que el punto de partida de cualquier decision de compra es una necesidad del
cliente, el reconocimiento de la necesidad o reconocimiento del problema, ocurre cuando
un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en relacion con el
estado real de las cosas. Los consumidores compran cosas cuando creen que la capacidad
de un producto para resolver un problema vale mas que el costo de adquirirlo y, por tanto,
hacen de reconocimiento de una necesidad no satisfecha el primer paso en la venta de un
producto; es bueno saber que conforme los consumidores recorren distintas etapas de la
vida, sus necesidades y habitos de compra cambian.
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Busqueda de Informacién:

Una vez reconocida la necesidad los consumidores empiezan a buscar informacion y
soluciones para satisfacer sus necesidades no satisfechas; la busqueda puede ser interna,
recuperando conocimientos de la memoria o quizds de tendencias genéticas, o puede ser
externa, recolectando informacion de sus iguales, de la familia o del mercado.

La duracion y profundidad de la busqueda esta determinada por variables como la
personalidad, la clase social, los ingresos, el tamafio de la compra, las experiencias
anteriores, las percepciones previas sobre la marca y la satisfaccion del cliente; si los
consumidores estan encantados con la marca del producto que normalmente utilizan, es
probable que vuelvan a comprarla con poco comportamiento de busqueda, haciendo mas
dificil que los productos competitivos llamen la atencién; si ocurre lo contrario la busqueda
se amplia para incluir otras alternativas.

Evaluacion de Alternativas:

Aqui se evalla las opciones alternativas que se han analizado en el proceso de blusqueda,
buscamos respuestas a las preguntas: ¢Qué opciones tengo?, ¢Cuéal es la mejor?, al
contrastar, comparar y seleccionar de entre varios productos y servicios. Los consumidores
comparan lo que saben respecto de diferentes productos y marcas con lo que ellos
consideran de mayor importancia y empiezan a reducir el campo de alternativas, antes de
decidirse finalmente a comprar una de ellas. Los consumidores utilizan evaluaciones nuevas
0 preexistentes, almacenadas en la memoria, para seleccionar productos, servicios, marcas
y tiendas que lo mas probable es que resulten en satisfaccion por la compra y consumo.
Como resultado, los criterios de evaluacion se convierten en una manifestacién especifica
del producto, de las necesidades, valores, estilos de vida del individuo; los consumidores
deben también evaluar ¢ Ddénde van a comprar el producto deseado?, aplicando criterios de
evaluacion relevantes a los puntos de venta de menudeo en los cuales compraran; atributos
como cantidad, tamafio, calidad y precio, posteriormente los cambios en estos atributos
pueden afectar sus elecciones de marca y producto.

Decision de Compra:

Durante la fase de evaluacion el consumidor se forma preferencias sobre las distintas
marcas que forman el conjunto de eleccion. También se puede formar una intencion de
compra. Sin embargo, entre la intencion de compra y la compra efectiva pueden intervenir,
principalmente, las actitudes de otras personas y factores situacionales imprevistos. Por otra
parte, cuando el consumidor esta a punto de actuar, ciertos factores de situacion imprevistos
pueden originar un cambio en su intencion de compra.

Comportamiento de Post compra:
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Una vez comprado el producto, el consumidor experimentara cierta satisfaccion o
insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas de post compra y ciertos usos del producto
gue el responsable de marketing debe tener en cuenta.

Acciones post compra:

La satisfaccion/insatisfaccion con el producto influira en su comportamiento posterior. Si el

consumidor esta satisfecho, tendra mayor probabilidad de volver a comprar el mismo
producto. El consumidor satisfecho tendera a comunicar a la gente cosas positivas sobre la
marca.

Con respecto a la insatisfaccion, debemos tener en cuenta que la mayoria de los clientes
insatisfechos nunca llegan a efectuar una queja o una reclamaciéon. Su descontento lo
manifiesta a sus amigos. Los datos estadisticos muestran que un cliente insatisfecho se lo
contara por término medio a unas doce personas, que a su vez se lo contaran a otras mas
y asi se producird un efecto multiplicador que evidentemente puede resultar altamente
perjudicial para la empresa responsable de la citada experiencia. A menudo esta realidad
se olvida, muchas empresas consideran que si sus clientes no reclaman es que se sienten
satisfechos, sin darse cuenta de que pueden no estarlo y simplemente hayan optado por
dejar de comprar la marca. Ademas, estas empresas deben tener en cuenta que “cuesta
cinco veces mas conseguir un nuevo cliente que mantener el actual’.(Kanut, 2005)

¢, Qué es lo que determina que un comprador esteé altamente satisfecho o
insatisfecho con una compra?

La satisfaccién del comprador esta en funcién de la diferencia entre las expectativas que
tenia sobre el producto y el funcionamiento percibido del mismo. Si el funcionamiento del
producto se queda corto en relacibn con las expectativas del cliente, éste quedara
desengafado; si el funcionamiento coincide con las expectativas, éste quedara satisfecho y
si el funcionamiento supera a las expectativas, quedard encantado. Estos sentimientos
marcaran la diferencia sobre si el cliente comprara de nuevo el producto y hablara favorable
o desfavorablemente a otras personas sobre el mismo.

Los clientes formaran sus expectativas sobre la base de los mensajes recibidos a traves de
los vendedores, de los amigos y de otras fuentes de informacién. Si el vendedor exagera
los beneficios, los consumidores experimentaran expectativas no confirmadas que le
llevaran a la insatisfaccion.
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3.6. Producto

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible (por ejemplo un auto), intangible (por ejemplo un
servicio de limpieza a domicilio), una idea (por ejemplo la propuesta de un partido politico),
una persona (por ejemplo un candidato a presidente) o un lugar (por ejemplo una reserva
forestal).

Los productos tienen un ciclo de vida. Cuando son lanzados al mercado, las empresas
deben realizar grandes inversiones en publicidad para que la gente conozca el producto.
Cuando éste alcanza el éxito, experimenta una fase de crecimiento. Después llega la etapa
de madurez (la mayoria de los consumidores potenciales ya han comprado el producto) vy,
finalmente, la decadencia (la demanda se reduce al minimo).

Cualquier ofrecimiento que tenga la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo, y
que para ello, pueda atraer la atencion del publico objetivo para ser adquirido, usado o
consumido. Un producto, puede ser un bien tangible, un servicio, una idea, una persona,
un evento, una experiencia, un lugar, una organizacioén, una informacién. (Thompson, 2005)

3.7. Historiade laropa usada.

La llamada ropa de paca se origina en los paises del 1er mundo con una economia pujante
que les permite a sus habitantes estar renovando su ropa,
En los paises desarrollados como Estados Unidos de Norteamérica, en la parte norte cada
vez que suceden estos cambios, ( de moda o de clima) o simplemente por renovar su
vestuario, donan esta ropa usada a instituciones de caridad, estas donaciones, son
clasificadas , y son vendidas a tiendas de segunda mano, que no solo existen los paises
tercermundistas, sino también en paises desarrollados como ltalia, Inglaterra, Canada, etc.

La importancia del mercado de ropa usada en los Ultimos afios no es solo como una solucién
a la necesidad del vestido, sino que ha permitido a un gran porcentaje de la poblacion a
integrase al proceso de globalizacion. Las personas de ingresos elevados llevan ropa de
marca a la que los pobres solo pueden tener acceso si es de segunda mano. La ropa usada
forma parte de la globalizacién se importa en fardos (paquete o saco grande con cierto
namero de piezas), Estos fardos proceden de Estados Unidos, El mercado de ropa
americana ha crecido notablemente en Nicaragua. Esto se debe principalmente a la gran
demanda de esta clase de ropa. En tiendas grandes como la “Mega Boutique” puede verse,
desde tempranas horas (mucho antes de que abran la tienda), gran cantidad de
revendedores esperando abastecerse de prendas

La vestimenta surge con la basica finalidad de dar respuesta a la necesidad del abrigo. El
uso de la vestimenta es lo que la hace diferente cada humano, llegando incluso a ser uno
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de los fuertes rasgos de identificacion del grupo social al que corresponde la vestimenta no
puede separarse del entorno cultural al cual pertenece, pues sus formas basicas se aplican
por la cultura misma de los humanos hoy y en el pasado se procurado vestirse segun las
necesidades y preferencias que tiene cada persona.

El vestido no se usa solo para cubrirse en este medio sociocultural se puede afirmar que la

gente se viste para indicar el género, iniciar y mantener relaciones personales o de
negocios, marcar el sello de la individualidad, proclamar la distincion y demostrar la
pertenencia a un grupo, también para sefialar el status social.

3.8. Ciclo de vida del producto

e
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ETAPA DE
DESARROLLO

Figura. 3. Etapas del ciclo de vida del producto.

Fases del Ciclo de Vida del Producto

Tal y como se ha expuesto la importancia del ciclo de vida de un producto, ahora se procede
a conocer con mas exactitud cada una de la etapas nombradas. Se analizara por tanto, cada
una de las etapas que puede encontrarse en el ciclo de vida de un producto para conocer
mas a fondo cada uno de ellas y comprender mejor la evolucion que un producto tiene desde
gue es puesto en el mercado hasta que se procede a su retirada.
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1)

2)

3)

4)

Etapa de Introduccion

En la etapa de introduccion las ventas son bajas y se progresa de forma lenta. La
creacion de la demanda se va realizando a medida que el producto se va adaptando
a sus consumidores, aunque en ella siempre existe un nivel de incertidumbre, asi
como un alto riesgo asociado a la demanda.

La duracion de esta etapa va relacionada con la novedad del producto y su
complejidad asi como de la adecuacion a las necesidades del mercado hacia el que
va dirigido. Durante esta primera etapa es probable que la empresa no obtenga
beneficios econdmicos o estos sean muy reducidos, debido a los esfuerzos y gastos
gue ella misma ha generado para producir introducir el producto al mercado.

Etapa de Crecimiento

En la etapa de crecimiento se produce la aceptacion del producto en el mercado y
muchos consumidores aceptan el mismo de forma casi inmediata. Este es el motivo
por el cual la demanda se acelera y se produce un crecimiento rapido de la demanda.
A través de esta etapa la empresa empieza a obtener beneficios para amortiguar las
inversiones y esfuerzos realizados en la fase de introduccion del producto.

Etapa de Madurez

Durante esta etapa se produce la estabilizacion del producto, tanto a nivel de ventas
como de beneficios, es en esta etapa cuando se consigue que el producto sea
aceptado por un gran numero de consumidores.

En el caso de que la empresa quiera invertir mucho en publicidad con la finalidad de
aumentar mucho las ventas, puede que conlleve a una reduccion de los beneficios a
consecuencia de las inversiones de comunicaciones realizados para ganar cuota de
mercado.

Etapa de Declive

En esta etapa las ventas y los beneficios se reducen a consecuencia de la aparicién
en el mercado de nuevos productos sustitutos de analizar. En otras situaciones
de reduccion de ventas por escasez de demanda, primero se reducira el precio del
producto para conseguir alguna venta y seguidamente se abandonara el producto.
(Corraliza, 2013)
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3.9. Mix de marketing de los productos.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing
Asociacion, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables controlables que
una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta".

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta,
como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros

3.9.1.Variables de la Mezcla de Mercadotecnia

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de la
American Marketing Asociacion) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se
constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o variables de
la mezcla de mercadotecnia. (Thompson, 2005). Las 4 P's consisten en: Producto, Precio,
Plaza (distribucién) y Promocion.

El "producto” tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables:
Variedad.

Calidad.

Disefio.

Caracteristicas.
Marca.

Envase.
Servicios.

Garantias.

Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. (Thompson, 2005) El precio representa la Unica variable
de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las
variables generan egresos.
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Sus variables son las siguientes:
Precio de lista.

Descuentos.

Complementos.

Periodo de pago.

Condiciones de crédito.

Plaza

También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicién del mercado meta. Sus variables son las
siguientes:

Canales.
Cobertura.
Surtido.
Ubicaciones.
Inventario.
Transporte.

Logistica.

Promocion.
Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Sus variables son las siguientes:
Publicidad.

Venta Personal.

Promocién de Ventas.

Relaciones Publicas.

Tele mercadeo.

Propaganda.

Seminario de graduacion 25



AR

Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 4 P's) se ha
constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de marketing,
tanto de grandes, medianas como de pequefas empresas.

Sin embargo, y conforme los avances tecnolégicos van permitiendo la creacion de nuevos
escenarios para los negocios, también vemos como van apareciendo nuevas propuestas de
clasificaciones para las herramientas y variables de la mezcla de mercadotecnia; las cuales,
pretenden sustituir a las tradicionales 4 P's porque consideran que ya han cumplido su ciclo
y que estan obsoletas para las condiciones del mercado actual.

3.10. Consumidor

Es la palabra con la que en el campo de la economia y el mercadeo se describe a
aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una compafiia o adquiere
los productos de esta a través de los diferentes mecanismos de intercambio de pagos y
bienes disponibles en la sociedad (compra — venta ). Un consumidor es aquel que consume,
aguellas compafias destinadas a producir eso que el cliente adquiere tienen la tarea de
crear estrategias para que dicho consumidor sea permanentemente fiel a la marca y
variedad de opciones que presentan en productos y servicios. Los consumidores son el
principal interés en las empresas que producen a mayor escala, la ganancia de estas
dependen de un constante numero de clientes consumidores los cuales siempre aportaran
nameros positivos a la causa, con el fin de generar mas produccion y estabilidad en la
empresa. (Salomon, 1997)

3.10.1. Comportamiento del consumidor

Segun ARELLANO, R. (2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicidon de bienes o servicios”, se habla de
un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante
el uso de bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un producto, compra
fisica y el transporte del mismo y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de
marca, influencia psicologica producida por la publicidad).
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Cuadrol.Factores Determinantes del Comportamiento de Compra

Cultura
Culturales Subcultura

Clase Social

Grupos de Referencia
Sociales Familia

Roles Y Estatus

Edad y Fase del Ciclo De Vida
Ocupacioén

Personales Circunstancias Econémicas
Estilo de Vida

Personalidad y Auto Concepto

Motivacion
Psicolégicos Percepcion
Aprendizaje

Creencias y Actitudes

Seminario de graduacion 27



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

3.10.2. Factores que Influyen en la Conducta del Consumidor.
(Ponce Diaz, 2012)

Mercaddlogos sefialan al consumidor como una pieza clave para las empresas, es también
considerado como la fuente de los ingresos de una compaiiia. El termino comportamiento
del consumidor se define como el comportamiento que los consumidores muestran al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que satisfaran sus
necesidades.

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles y los factores que influyen en esas
decisiones. Los factores que més influyen en las decisiones de compra de los consumidores
son: culturales, sociales, personales y psicologicos.

1) Factores Culturales (Ponce Diaz, 2012)

Cultura:

Es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento de las personas. Se
define como el conjunto de valores, ideas, actitudes y simbolos que adoptan los individuos
para comunicarse, interpretar e interactuar como miembros de una sociedad. Esta cultura
determina los valores basicos que influyen en el comportamiento del consumidor.

Las Subculturas:

Incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geogréaficas. Cuando las
subculturas constituyen segmentos de mercados amplios e influyentes, las empresas suelen
disefiar programas de marketing especiales.

Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el conocimiento
del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial
atencion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

2) Las clases sociales tienen varias caracteristicas:

Tienden a comportarse de forma parecida que las que pertenecen a clases sociales
diferentes. Difieren en la forma de vestir, de hablar, en las preferencias de entretenimiento
y en muchos otros factores. Segundo, las personas ocupan posiciones superiores 0
inferiores en funcién de la clase a la que pertenecen. Por ultimo, la clase social de una
persona esta determinada por una serie de variables como su profesion, sus ingresos, su
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bienestar, su educacién y sus valores, y no tanto por una sola variable. Asimismo, las
personas pueden cambiar de clase social a lo largo de su vida. El grado de movilidad variara
de acuerdo con la rigidez de la estratificacion social de cada sociedad.

3) Factores Personales. (Salomon, 1997)

Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando se percibe
el producto o servicio como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve mas fuerte y es
probable que se convierta en un factor mas duradero y que funcione como un rasgo estable.

Edad y Etapa de Ciclo de Vida.

En este factor analizaremos el ciclo de vida que las personas atraviesan y sus distintas
etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; asi
como cambian los gustos dependiendo de la edad también expresa en sus actitudes,
intereses y opiniones.

Estilo de Vida.

El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y opiniones es algo
mas que la clase social o la personalidad; perfila todo un patrén de accion e interaccidén con
el mundo, denota por completo a la persona en interaccion con su ambiente.

Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los mercadologos podran dirigir la
marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y tener un mayor éxito en
su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se utiliza adecuadamente este concepto, el
Mercadologo llegara a entender los valores cambiantes del consumidor y conocer su
influencia en el comportamiento de comprador

Ocupacion:

Los esquemas de consumo de una persona también estan influidos por su ocupacion. Los
especialistas en marketing tratan de identificar a los grupos ocupacionales que tienen un
interés, por encima de la media, en sus productos y servicios.

Circunstancias Economicas:

La eleccion de los productos se ve muy afectada por las circunstancias econdémicas que, a
Su vez, se encuentran determinadas por, los ingresos disponibles (nivel, estabilidad y
temporalidad), los ahorros y recursos, el poder crediticio y la actitud sobre el ahorro frente
al gasto.
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Personalidad y Concepto de si Mismo.

Se define la personalidad como las caracteristicas psicoldgicas y distintivas de una persona
como la confianza en si mismo, autoridad, autonomia, sociabilidad, agresividad, estabilidad
emocional que conducen a respuestas a su ambiente relativamente consistente y
permanente. La personalidad influye en la conducta de compra de las personas. Las marcas
también tienen personalidad, y asi, los consumidores tienden a elegir las marcas cuya
personalidad se asemeja méas a la suya.

La personalidad de marca es el conjunto de rasgos humanos concretos que se podria
atribuir a una marca en particular. Jennifer Aaker, de Stanford, identific6 cinco rasgos
principales en su investigacion sobre personalidades de marca: sinceridad, Emocion,
Competencia, Sofisticacion y Fortaleza.

Los consumidores “auto controlables” (sensibles a la idea de como lo ven los demas),
prefieren marcas que concuerden mejor con la situacion de consumo. Suelen elegir y utilizar
las marcas que tienen una personalidad de marca coherente con su concepto real de si
mismos, aungque en algunos casos la eleccion se basa en el concepto ideal de si mismos o
incluso en el concepto que otros tienen de ellos, mas que un concepto real.

Las empresas también deberian de considerar los acontecimientos criticos de la vida o
transiciones, como el matrimonio, el nacimiento de un hijo, una enfermedad, una mudanza,
un divorcio, un cambio de trabajo, o la viudez, puesto que estos acontecimientos despiertan
nuevas necesidades.

4) Factores Sociales. (Alonso, 1999)

Las personas adquieren de sus padres una orientacion religiosa, politica y econémica, y un
sentido de la ambicién personal, la autoestima y el amor. Pertenecen a dos Grupos de
referencia uno esta formado por todos los grupos que tienen una influencia directa (cara a
cara) como la familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de trabajo, son todos los
individuos con los que las personas interactian de forma constante e informal o indirecta
sobre sus actitudes o comportamiento.

Grupos de Referencia:

Son todos los grupos que tienen influencia directa o indirecta sobre las actitudes o
comportamientos de una persona. Aquellos que tienen una influencia directa se denominan
Grupos de Pertenencia, que pueden ser Primarios (familia, amigos, vecinos, comparieros
de trabajo) y Secundarios (religiosos). También existen los Grupos de Aspiracién, a los
cuales una persona no pertenece pero le gustaria pertenecer y los Grupos Disociativos
(cuyos valores o comportamientos rechaza la persona).

Seminario de graduacion 30



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

La Familia:

Se pueden distinguir dos familias a lo largo del ciclo de vida del consumidor. La Familia de
Orientacion, formada por los padres, de la que cada uno adquiere una orientacién hacia la
religion, la politica, la economia y la Familia de Procreacion, formada por el conyuge y los
hijos. Este ultimo tipo de familia constituye la organizacion de consumo mas importante de
nuestra sociedad. La implicacion del marido o de la mujer varia ampliamente en funcion de
las distintas categorias de producto.

Roles y Estatus:

Las personas a lo largo de su vida participan en varios grupos donde su posicion personal
se clasifica en roles y estatus. Este rol es el conjunto de actividades que se espera que una
persona lleve a cabo en relacion con la gente que le rodea y que lleva consigo un estatus
que refleja la consideracidén que la sociedad le concede.

5) Factores Psicoldgicos. (Alonso, 1999)

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de reflexion, no
obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion mas cientifica con el objeto
de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacion con el mismo.
Aqui la funcién de la psicologia es basicamente descubrir las relaciones de estos ante las
estrategias del mercado presenta haciendo frente a la propuesta de una sociedad tan
dindmica y cambiante como lo es la nuestra que da origen a una serie de nuevas
necesidades que los individuos manifiestan y que surgen de la interaccién con el medio
ambiente.

De acuerdo con la teoria conductista de John B. Watson que fue la primera utilizada por los
publicistas consiste en hacer creer al consumidor que necesitan dicho producto hasta que
este siente la necesidad de ello, por ejemplo supongamos que una empresa de bebidas
gaseosas desea vender su producto utilizando como estrategia publicitaria la idea de que
éste calma la sed.

Mediante un bombardeo incesante a través de todos los medios de comunicacién posibles,
se repite una y otra vez la misma idea el producto “X” calma la sed de tal manera que el
consumidor comienza a sentir esa necesidad de satisfacer una sed que fue provocada.
Dentro de este factor encontramos una serie que dificultan cada vez mas la elaboracién de
las estrategias de mercados.
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La personalidad

Para la mercadotecnia las distintas formas en que se presenta la personalidad son de suma
utilidad, sobre todo en lo que se refiere a la investigacion de mercados. La personalidad Se
define como el conjunto de caracteristicas psicoldgicas internas que determinan y reflejan
la forma en que una persona responde a su medio ambiente. Se ha observado que existe
una relacion entre el comportamiento del consumidor y la personalidad a la hora de realizar
una compra.

Estilo de Vida.

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive, y se define a partir de tres
elementos: actividades, intereses y opiniones. De esto depende la respuesta que el
consumidor tiene para comprar o no un producto que no valla con su estilo de vida o con
sus intereses. El estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y determina, por
lo tanto, el comportamiento de compra.

Asi pues puede ser muy util para los responsables de marketing para entender el
comportamiento del consumidor y servir de base a la segmentacién del mercado para de
este modo implementar o mejorar las estrategias de mercado tomando en cuenta estos
aspectos.

La Motivacion.

Parar la psicologia la motivacion es un conjunto de factores que impulsan el comportamiento
de los seres humanos hacia la consecucion de un objeto. Por ejemplo, una persona tiene
muchas necesidades en cualquier momento. Algunas son el resultado de estados
fisiolégicos de tensién como el hambre, la sed y la incomodidad. Otras, resultado de los
estados psicolégicos de tension como la necesidad de reconocimiento, estimacién o
pertenencia. En lo que respecta a la teoria de Maslow,

Esta busca explicar por qué ciertas necesidades impulsan al ser humano en un momento
determinado.

Para este autor, la respuesta es que las necesidades humanas estan ordenadas en una
jerarquia, desde la mas apremiante hasta la menos urgente. En orden de importancia,
Maslow jerarquizaba las necesidades en fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de
autorrealizacion. Segun esta teoria, los individuos intentan satisfacer primero las
necesidades mas importantes.

Cuando los individuos tienen éxito en la satisfaccion de una necesidad importante, ésta deja
de ser un motivador por un momento, y la persona, por consiguiente, estara motivada para
satisfacer la necesidad que ocupe el siguiente lugar en importancia. Por ejemplo, un
individuo hambriento no tiene ningun interés por los ultimos acontecimientos en el mundo
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del arte, ni tampoco en la forma como otros lo ven o si le tienen estima o no, ni tampoco por
saber si el aire que respira es limpio.

Pero a medida que se satisface cada necesidad importante, la siguiente necesidad en
importancia entra. A continuacion se anexa una tabla en donde se muestra la relacion
existente entre el binomio necesidad y deseo y su influencia en la motivacion para consumir
ciertos bienes o servicios, bajo el esquema de la jerarquia de necesidades de Maslow.

La Percepcion.

Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea, las personas actian y reaccionan
sobre la base de sus percepciones de la realidad y no sobre la base de una realidad objetiva.
Se distingue la de la sensacién por su caracter activo ya que la accion perceptiva incluye
una elaboracion de los datos sensoriales por parte del individuo. La percepcion también se
relaciona con los objetos externos y se efectla en el nivel mental, mientras que la sensacion
es una experiencia subjetiva derivada directamente de los sentidos.

Cabe sefalar que la percepcion no solo depende del caracter de los estimulos fisicos, sino
también de la relacion entre éstos y el ambiente, asi como de las condiciones propias de
cada individuo. Los seres humanos pueden tener diferentes percepciones del mismo
estimulo debido a los siguientes procesos perceptuales Exposicién selectiva, distorsion
selectiva y retencién selectiva que obligan a los Mercadélogo a trabajar mas duro para
comunicar sus mensajes, esto explica por qué se usa tanta repeticibn y escenas
impactantes para mandar mensajes a los consumidores.

La realidad es que como consumidores debemos aceptar que nuestra conducta es mucho
mas compleja de lo que creemos, asi también que ésta es el resultado de una gran cantidad
de factores psicolégicos que estan en constante movimiento durante cada uno de nuestros
procesos de compra y son los que nos ayudaran en gran medida a que la venta se realice
con éxito.

Se torna imprescindible entonces conocer los conceptos elementales de la psicologia
comercial que nos permite acceder a un mejor dominio de las ventas en las gestiones del
dia a dia; pero sin duda, lo mas importante fue descubrir que la "Psicologia de las Ventas"
es el secreto para el éxito. Al entender cdmo piensa la gente, por qué compra y qué técnicas
creativas se pueden usar para actuar y persuadir al individuo a concretar la compra.

Actitudes

Se pueden definir como predisposiciones estables para responder favorablemente o
desfavorablemente hacia una marca o producto. El motivo fundamental de las implicaciones
de las actitudes sobre el marketing se fundamenta en que son razones primarias de
comportamiento, por lo que son esenciales para comprender cémo los consumidores
compran sus productos
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3.11. Segmentacion de Mercado. (Espinoza, 2013)

Segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos
objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de
marketing.

Existen diferentes variables para segmentar el mercado, dependiendo de cada empresa se
utilizara una combinacién diferente. Las variables de segmentacién de mercado se

Encuentran agrupadas en variables geograficas, demogréficas, psicogréficas y de
conducta.

3.11.1. Variables de segmentacion de mercado (Espinoza, 2013)

Geogréficas:

Paises, regiones, ciudades o cédigos postales. Demograficas: genero, edad, ingresos,
educacioén, profesion, clase social, religion o nacionalidad. Psicogréficas: estilo de vida y
personalidad.

Conductual: frecuencia de uso del producto, basqueda del beneficio, nivel de fidelidad,
actitud hacia el producto.

Zona, region, municipio...) nuestra marca o producto puede percibirse o consumirse de
forma distinta en cada unidad geogréfica y las diferencias suelen ser tan importantes que
nos obligan a diferenciar una estrategia de marketing o una campafia de comunicacion en
dos territorios.

Demogréfica

Edad, sexo, estado civil, estudios, ocupacion, renta) segmentaremos el mercado teniendo
en cuenta todas aquellas variables demogréficas que influyan en el consumo de nuestro
producto o marca.

Psicografica.

Personalidad, estilo de vida, valores, clase social) es un criterio muy utilizado al que los
analistas damos mucho valor, ya que permite conocer la reaccion de un perfil determinado
hacia su entorno, llegando a un nivel mayor de profundidad, en el que entramos en contacto
con la parte emocional del consumidor.

Basada en el comportamiento :(actitudes del consumidor respecto al producto,
beneficio que busca el consumidor, nivel de uso del producto...) este tipo de segmentacion
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se basa en la forma en la que el consumidor utiliza el producto y en los habitos asociados a
Su consumo.

Multiatributo: su objetivo es agrupar diversos criterios o atributos que formen un
segmento. De este modo creamos grupos que se adaptan al perfil que estamos buscando
con mayor precision.

Un claro ejemplo de una buena estrategia de segmentacion de mercado en el sector de la
moda es Inditex. El fabricante y distribuidor de moda espafiol, ha sabido perfectamente
segmentar un mercado maduro y complejo en grupos con caracteristicas semejantes.

Enfoques de segmentacion de mercado: (Espinoza, 2013)

Dentro de la segmentacion de mercado encontramos diferentes enfoques. El grado de
segmentacion que adopte cada empresa dependera exclusivamente de los recursos que
disponga y de los objetivos que tenga establecidos.

3.11.2. Enfoque de segmentacion de Mercado

MARKETING MARKETING

DE DE MARKETING

PERSONALIZADO

SEGMENTOS NICHOS

www.robertoespinosa.es

El marketing masivo es el punto de partida de la segmentacion, se caracteriza por producir,
comunicar y distribuir masivamente un unico producto para todos los clientes. Este enfoque
ha sido el mas utilizado por las empresas durante décadas. Hoy en dia es dificil llegar al
publico masivamente, ademas resulta muy poco rentable por la gran diversidad de medios
de comunicacion y de puntos de distribucién. (Espinoza, 2013)

El marketing de segmentos se encuentra practicamente a mitad de camino entre el
marketing masivo y el marketing personalizado. Como comentaba al principio la
Segmentacién trata de dividir el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes, el objetivo del marketing de segmentos es adaptar la oferta de la empresa a
las necesidades de estos grupos.
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El marketing de nichos da un paso mas en la segmentacién de mercado, trata de reducir
aun mas el enfoque de segmentacion, buscando mercados mas pequefios con necesidades
gue no se encuentran correctamente satisfechas. Normalmente podemos encontrar los
nichos de mercado dividiendo segmentos en sub segmentos, pero es necesario encontrar
el equilibrio perfecto entre la especializacion del mercado y la rentabilidad, es decir los
nichos han de tener el suficiente tamafio como para que sean rentables. (Espinoza, 2013)

3.12. Precio (Armstrong, 2012)

El precio es la expresion de valor que tiene un producto servicio, manifestado en términos
monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para
lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Desde el punto de vista del mercado.

El precio es el punto al que se iguala el valor monetario de un producto para el comprador
con el valor de realizar la transaccion para el vendedor. —

Desde el punto de vista del comprador.

El precio para el comprador, en definitiva, es el valor que da a cambio de la utilidad que
recibe.

3.12.1. Naturaleza e Importancia del Precio (Jorge, 2011)

Para cualquier empresa, las ganancias se determinan por la diferencia entre sus ingresos y
sus costos. No obstante, los ingresos dependen tanto de los precios que fija la empresa
como de la cantidad de productos vendidos.

El precio de un producto tiene un efecto muy importante en las Yentas. En el caso de algunos
productos, un incremento en el precio causara un aumento en los ingresos por ventas, para
otros, la reduccion del precio dard origen a una mayor cantidad de ventas. Por tanto, el
precio que se asigna a un producto tiene un impacto en los ingresos de la empresa y en sus
beneficios o utilidades.

El precio de un articulo o servicio determina de manera importante la demanda de mercado,
ya que afecta la posicibn competitiva de la empresa y su participacion en el mercado. Sin
embargo, existen fuerzas que contrarrestan la importancia de los precios, tales como las
caracteristicas diferenciales del producto o una campafia publicitaria convincente; por tanto,
el precio es importante, pero no exclusivo.

Cuando las condiciones economicas son Buenas y los consumidores gozan de prosperidad,
entonces el precio no es tan importante como la planeacion del producto o las actividades
de promocion; sin embargo, en épocas de recesion o de inflacion, el precio es una variable
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muy importante debido a que es el principal fuente de ingresos, y si el precio no se fija
adecuadamente, ocasionara problemas en las ventas.

Al fijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los efectos a largo
plazo y sus deseos personales de obtener beneficios. Ademas, las empresas que gozan de
mayores ganancias pueden pagar mas a sus empleados, elevandoles su nivel de vida.

3.12.2. Objetivos de precio (Fischer, 2003)

Objetivos de la Empresa.

Los objetivos de la empresa son uno de los elementos mas importantes a considerar a la
hora de establecer el precio siendo, ademas, la base para la formulacion de las estrategias
de Marketing. Una empresa puede perseguir gran variedad de objetivos tales como
beneficios, participacion en el mercado, recuperacion de inversiones, rentabilidad etc...
Intentando, en todo caso, alcanzar varios simultaneamente y no uno sélo.

Sin embargo, a pesar de lo l6gico que pueda parecer, muy pocas empresas establecen con
plena conciencia sus metas o formulan de manera explicita sus objetivos en el
establecimiento del precio. Las metas en el establecimiento del precio estan orientadas
hacia las utilidades, las ventas o el mantenimiento de una situacion dada.

De acuerdo con este criterio, pueden agruparse de la siguiente manera:
Orientadas a las utilidades, para:

1) Alcanzar el rendimiento propuesto a la inversién o sobre las ventas netas.
2) Alcanzar utilidades maximas.

3) Orientadas a las ventas para:

4) Aumentar las ventas.

5) Mantener o aumentar la participacion en el mercado.

6) Orientadas al mantenimiento de una situacion para:

7) Estabilizar los precios.

8) Enfrentarse a la competencia.

Supervivencia

Los precios son flexibles. Una empresa puede bajarlos con el fin de aumentar las ventas
como para mantener el negocio en marcha. La empresa utiliza un objetivo de precios basado
en supervivencia cuando se esta dispuesta a aceptar pérdidas a corto plazo en aras de la
viabilidad a largo plazo.
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Beneficio
Los precios tienen efectos directos e indirectos sobre los beneficios. El efecto directo se
refiere a si el precio cubre el costo de producir el producto. El precio afecta al resultado

Las ventas orientadas a los objetivos de precios tratan de aumentar el volumen o cuota de
mercado. Un aumento en el volumen de ventas se mide a través de periodos de tiempo
indirectamente al influir en el nimero de unidades vendidas. El nimero de productos
vendidos, también influye en la ganancia a través de economias de escala, el beneficio
relativo de vender mas unidades. El principal beneficio basado en la fijacion de precios
objetivos es maximizar el precio de rentabilidad a largo plazo.

Ventas

La cuota de mercado de una empresa mide sus ventas frente a las ventas de otras
empresas del sector. El volumen y cuota de mercado son independientes uno de otro, un
cambio en uno no necesariamente estimular un cambio en el otro.

Status Quo.

Un objetivo de precios status quo es un objetivo tactico que fomenta la competencia en
factores distintos al precio. Se centra en mantener la cuota de mercado, por ejemplo, no
aumentar, o coincidir con el precio de un competidor en lugar de superarlo. Los precios
status quo pueden tener un efecto estabilizador sobre la demanda de productos de una
empresa.

3.12.3. Factores Determinantes del Precio (Fischer, 2003)

A pesar de la rapidez con la que se puede actuar sobre el precio y las inmediatas
repercusiones que esas modificaciones tienen sobre nuestra cuenta de resultados, la
fijacion de este no resulta facil ni mucho menos puede ser arbitraria ya que sobre él actian
una serie de factores condicionantes que restringen y limitan las alternativas posibles en la
fijacion de precios. Entre los factores condicionantes mas importantes podemos destacar

Marco Legal.

Este marco legal puede regular los limites dentro de los cuales debe moverse los precios a
pagar por los productos ofrecidos por la empresa. Aunque en una economia de mercado
existe, por lo general, libertad en la fijacion de precios, alguno de ellos esta regulados y su
modificacion requiere la autorizacién administrativa correspondiente.
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Mercado y Competencia.

Mientras la demanda de mercado constituye un tope para la fijacion de precios y los costes
un umbral minimo, los precios de los competidores y sus posibles reacciones ayudan a su
fijacion. La empresa necesita averiguar el precio y la calidad de la oferta de cada competidor.
Segun la situaciébn competitiva en la que se encuentre la empresa, esta tendrd mayor o
menor capacidad para modificar sus precios. En situaciones de monopolio, la empresa
puede fijar el precio 6ptimo (maximizacion del beneficio o cualquier otro objetivo), pero en
situaciones de mayor competencia, disminuye la capacidad para fijar el precio que permite
alcanzar los objetivos previstos.

Una vez que la empresa se encuentre al tanto de los precios y ofertas de la competencia
puede utilizarlas como punto de referencia para orientar su propia politica de precios. Si la
oferta de la empresa es similar a la de su principal competidor, tendra que fijar un precio
similar al de este o de lo contrario perdera ventas. Si la oferta de la empresa es inferior, esta
no deberd cargar mas que el precio de la competencia. Si por el contrario, la oferta es
superior, la empresa tendra que fijar un precio mayor que el de la competencia. Debe estar
al tanto, sin embargo, de que los competidores no alteren sus precios como respuesta a las
modificaciones que ella introduce. Basicamente, la empresa utilizard un precio para
posicionar su oferta al mismo nivel que la competencia.

En nuestra economia actual existe una gran competencia con base en el precio. Las
empresas participan en la competencia basada en el precio, al ofrecer con regularidad los
precios mas bajos posibles. Las empresas pueden, asimismo, usar el precio para competir
en dos situaciones

Cambio de sus propios precios.

Pueden darse varias situaciones que lleven a una empresa a modificar sus precios. Si la
cuota de mercado de una empresa se ve reducida debido a una fuerte competencia puede,
al principio, reducir el precio, pero a la larga, la mejor opcidén puede ser mejorar su programa
de mercadotecnia en lugar de confiarse a la reduccidén de precios, ya que estas solo es
recomendable utilizarlas, de forma temporal, para corregir desequilibrios de inventarios o
para lanzar nuevos productos.

Desde el punto de vista del vendedor, la gran desventaja de la reduccion del precio es que
los competidores toman represalias de modo que el resultado final puede ser el inicio de
una guerra de precios. Para evitar esto, los vendedores trataran de evitar la competencia
basada en precios porque si uno reduce los suyos, el resto tendra que seguir su ejemplo.

Reaccion a cambio de precios de los competidores.

Cualquier empresa puede suponer que sus competidores modificaran sus precios. Como
consecuencia, todas las empresas deberan estar preparadas para reaccionar ante posibles
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bajadas de precios, principalmente, pues en el caso de subidas el no reaccionar a tiempo
no es tan perjudicial.

De acuerdo con esta estrategia, los vendedores mantienen estables sus precios. Sus
esfuerzos por mejorar su posicion en el mercado los realizan actuando sobre otros aspectos
del programa de mercadotecnia, es decir, el vendedor estaré interesado en incrementar sus
ventas sin disminuir el precio. Para ello utilizara métodos alternativos como pueden ser el
de promocion y el de diferenciacién del producto. En los Ultimos afios, ademas, ha aparecido
el uso de cupones comerciales como método de atraccion de la clientela, los cuales se
basan en cambiarlos por obsequios o dinero en metalico o descuento en futuras compras
del producto.

3.13. Estrategias de mercado (Thompson, 2005)

Actualmente en los puestos de ventas de la ciudad de Esteli se encuentran inmersos en un
mercado altamente competitivo, en su mayoria buscan obtener un posicionamiento, sin
embargo no todas poseen las estrategias necesarias para lograrlo. Asimismo a medida que
el tiempo avanza el mercado va evolucionando y con ello los gustos y preferencias de
clientes también lo hacen, las necesidades a satisfacer cambian y en base a esto las
empresas disefian sus productos o servicios.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del liboro Fundamentos de Marketing, la
estrategia es la l6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar
sus objetivos, y consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento,
la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia.

Desde el punto de vista de los autores Pride William M. y Ferrel O. C. del libro Marketing, la
estrategia de mercadotecnia es el nicleo de un plan de accién para utilizar los recursos y
ventajas de la organizacion para alcanzar un objetivo o grupo de objetivos, y comprende
seleccionar y analizar el mercado meta y crear y mantener una mixtura de mercadotecnia
apropiada, que satisfaga al mercado meta.

La Estrategia es un curso de accién que consiste en las movidas y forma de acercamiento
utilizado por la gerencia para obtener un resultado deseado (vision, misidén, meta, objetivo o
intencion).

El uso de estrategias de mercado comprende uno de los primeros pasos para alcanzar el
posicionamiento, cabe destacar que para ello su marca tiene como meta no solo identificar
a la empresa sino que pretende brindarle a sus clientes una idea de cual es su giro o a que
se dedica.

La empresa debe tener claro que son las estrategias de mercadotecnia, porque es uno de
los medios para que la misma identifique sus debilidades y amenazas, con el objetivo de
implementar un plan de accion que permita convertirlas en fortalezas y oportunidades, de
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esta manera el crecimiento estara por una parte asegurado y solo bastara con darle el
debido seguimiento. (Ferrel, 2006)

3.13.1. Tipos de Estrategias.
Es importante reconocer los tipos de estrategias que existen ya que su implementacion en
cualquier empresa dependera de su clasificacion, del mismo modo los puestos de ventas
ofrece servicios a los clientes o consumidores, no necesariamente debera disefar e
implementar todas las estrategias existentes sino solo las que se consideren que benefician
y contribuyen al crecimiento de la misma.

Para alcanzar los objetivos de una empresa es importante definir una estrategia de
mercadotecnia y a la vez tener en cuenta la orientacion al mercado y el tipo de producto que
oferta. Existen gran cantidad de estrategias que abordan diferentes aspectos de actuacion
y se plantean desde diferentes puntos de vista. Segun Philip Kotler, podemos clasificar las
estrategias de marketing en cuatro tipos:

1) Estrategia de lider

La empresa lider, por lo general, tiende a ser aquella que cuenta con la mayor participacion
en el mercado. El criterio de liderazgo no sélo se aplica en relaciéon con la participacion con
gue la empresa cuenta en el mercado; también puede aplicarse segun otros factores como:
calidad del producto, utilidades obtenidas, cobertura geografica, rentabilidad, precios bajos,
etc.

El lider tiene en el mercado una posicibn dominante y es reconocido como tal por sus
competidores.

a) Los retos del lider son:

b) Proteger la demanda

c) Proteger la participacion del mercado
d) Ampliar la presentacion del mercado.

El lider siempre buscara desarrollar al maximo el mercado, pues él sera el primero en
beneficiarse de esta situacidn. Seran requeridas diversas estrategias para proteger su
proteger su participacion en el mercado. Una empresa lider en el mercado es la que logra
gue sus clientes sean leales a sus productos o servicios, que mediante un sistema de
planificacion eficaz ha logrado el posicionamiento no solo en el mercado sino en la mente
de los consumidores.

2) Estrategia de retador

La empresa retadora es aquella que, si bien no posee una posicién de liderazgo en su sector
competitivo, aspira a obtener esa posicion a traves del tiempo, por lo que su comportamiento
esperado para llegar a ser la lider sera el de ataque. El mercado percibe el producto que
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ofrece la empresa retadora como la alternativa directa a los productos o servicios que ofrece
la empresa lider.

Las empresas que optan por esta estrategia, son aquellas que buscan dominar un mercado
gue aun no dominan, es decir lo que buscan es sustituir al lider. Aumentar la participacion
en el mercado en el que han irrumpido es fundamental para estas empresas, tratan de
incrementar esta participacion a través de estrategias agresivas que se materializan en
ataques frontales usando las mismas armas que el lider y ataques laterales atacando los
puntos débiles del lider.

Actualmente se puede decir que se caracteriza por ser una entidad retadora al hacerles
frente a otros puestos a través de sus servicios diversificados, creativos e innovadores. Una
empresa retadora es la que representa una amenaza para la empresa lider al competir
directamente dentro del mercado y que establece sus estrategias con el objetivo de ganar
una mayor cuota de mercado para desplazar a la competencia.

3) Estrategia de seguidor

Las empresas seguidoras se caracterizan por adoptar estrategias similares a otras
empresas del sector. Esto debido a que su intencién no es tratar de convertirse en la
empresa lider, sino simplemente permanecer en el mercado, ya que con este
comportamiento pueden continuar obteniendo utilidades sin destinar significativos recursos
como en el caso de la empresa retadora.

Esta estrategia la siguen empresas que deciden entrar en un mercado y tomar las mismas
decisiones que la competencia para asi quedarse con una cuota de mercado reducida. La
empresa que sigue este tipo de estrategias, no pretende enfrentarse al lider, si no que trata
de coexistir con el lider para repartirse el mercado. Esta estrategia es para empresas que
decidan centrarse en los segmentos del mercado donde tiene una ventaja competitiva para
asi poder llevarse esa parte de la cuota de mercado. Una empresa seguidora es la que hace
casi lo mismo que la competencia, es decir, no hay innovacién en cuanto a desarrollo de
productos o servicios, sino que trata de mantenerse en el mercado. (Parra, 2003)

4) Estrategia de especialista

La empresa especializada es aquella que, por su propia naturaleza, no se orienta a todo el
mercado, sino so6lo a un segmento del mismo, caracteristica que le permite obtener una
ventaja competitiva ya que puede atender mejor a su mercado meta. Esta empresa trata de
satisfacer a un mercado homogeéneo.

Una empresa que siga esta estrategia, se caracteriza por concentrarse en uno o pocos
segmentos del mercado. La idea de esta estrategia es concentrarse en un nicho de mercado
para ocupar en este una posicion de dominio y asi evitar ser atacado por la competencia. El
nicho debe tener un potencial de beneficio y crecimiento, ser poco atractivo para la
competencia y adaptarse a las capacidades distintivas de la empresa. (Soto, 2004)
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3.13.2. Niveles de Estrategias de |la Mercadotecnia.

Las empresas que surgen en la actualidad deben de ser dinamicas, proactivas y sobre todo
adaptarse a los cambios en el entorno, por lo tanto es importante identificar las muchas
variables que afectan su desempefio diariamente, es decir, no solo contar con los recursos
financieros, técnicos y humanos sino encontrar la manera de explotarlos para dar respuesta
a las necesidades y deseos de los clientes.

Existen distintos niveles de las estrategias de mercadotecnia los cuales conllevan una
secuencia para su correcta aplicacion entre ellos tenemos:

Nivel 1: Estrategias Corporativas.

Son las que establecen en el plan estratégico global de una empresa entre ellos estan:
Mision: Se define la filosofia, valores y actitudes. Vision: Da respuesta a interrogantes
importantes como qué tipo de empresa le gustaria llegar a ser y las metas que tiene.

Definicion del negocio: Se debe concretar al menos qué tipo de necesidades deben de ser
satisfechas, que segmentos van hacer atendidos y que tecnologias se van utilizar.
Estrategias competitivas: Concentracion en un nicho de mercado, especialista de producto,
especialista de cliente, especializacion selectiva y cobertura completa de mercado.

Nivel 2: Estrategia de Cartera.

Forma parte de las estrategias de marketing y su proposito es concretar a partir de
alternativas de producto y mercados actuales y futuro que tiene su empresa y cuales van a
ser las claves, cuales no y de qué forma. Para establecerla se utilizan toda una serie de
herramientas como la matriz de crecimiento/participacion, la matriz de dinamica competitiva,
la matriz de direccion de crecimiento y la matriz de posicién competitiva.

Estrategia de Mantenimiento: decidimos seguir en los mismos mercados, con los
mismos productos y el mismo nivel de atencion al cliente.

Estrategia de Penetracidn: puede ir dirigida a mejorar la atencion al cliente o a atraer
clientes de la competencia.

Estrategia de Desarrollo de Nuevos Producto: esta estrategia tiene sentido tanto
para la introduccion de productos del mismo sector y en el mismo mercado, como para la
transformacioén de los productos existentes adaptandolos a los nuevos gustos y necesidades
de sus clientes.
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Estrategia de Desarrollo de Nuevos Mercados: puede consistir en una expansion
geografica de su mercado o bien una busqueda de nuevos Segmentos en el mercado o
mercados en los que su empresa ya esta presente.

Estrategia de Diversificacion: se trata de elegir lanzar nuevos productos en nuevos
mercados. Esta estrategia comporta mayor riesgo que las anteriores, ya que partimos de
una experiencia producto/mercado baja o nula.

Nivel 3: Estrategias de Segmentacion y Penetracion.
Se define para cada binomio producto/mercado que haya seleccionado la empresa, al
segmento a quien se va a dirigir y su posicionamiento.

Segmentacion: Consiste en definir cada mercado los conjunto de clientes reales y
potenciales que mantienen una posicion similar en cuanto a su valor de percepcion de valor
de dicho mercado.

Posicionamiento: Representa como quiere la empresa que le perciban los segmentos
estratégicos.

Nivel 4: Estrategias Funcionales.
Estas son las que combinan los diferentes medios e instrumentos de marketing de que se
dispone la empresa, el marketing mix, para conseguir los objetivos empresariales.

Productos: Amplitud de Gama, Politica de Marca, Imagen de Marca.

Distribucion y Ventas: Sistema de Ventas, Localizacion Puntos de Venta, Cobertura
del Mercado.

Precios: Estrategia de Precios, Cobertura de Mercado. Comunicacion: Mensajes, Medios,
Soportes.

3.13.3. Elemento de la estrategia de la mercadotecnia. (Alejandro, 2002)

Estrategia de Seleccion del Mercado Objetivo:

Definir claramente una necesidad para un mercado objetivo, sera el primer elemento de la
estrategia de mercadeo. Es imperativo definir su potencial, sus caracteristicas y formas de
compra, sus niveles de consumo y preferencias para arrancar de manera exitosa.

Estrategia de Desarrollo del Producto: (Alejandro, 2002)

Identificada la necesidad del mercado y su potencial, seguira el desarrollo de los productos
a ofrecer en dicho mercado. Aparte del problema de la produccion, es clave definir la
composicion adecuada de los productos a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de
consumo (Cémo consume el mercado objetivo o el consumidor tipico con el fin de desarrollar
el producto) y formas presentacion.
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Estrategia de Distribucién.

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 todas las actividades relacionadas con el manejo del
producto, su cuidado y su llegada al consumidor final.

Estrategia de Promocion 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.

Estrategia de Ventas:

¢,Como se va a vender? ¢ Qué tipo de fuerza de ventas se va a utilizar?, ¢ Cudles 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...

Estrategia de precios:

Determinacion de los precios dados los siguientes le elementos (mas importantes)
Capacidad de compra, Nivel socioeconémico, Costos de Produccién, Costos de
Distribucién, Costos financieros, Costos logisticos, Costos de Publicidad y Promocion,
Salarios etc... (Comparaciéon de precios con la competencia).

Sobre el Precio: La determinacién 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 costo).

Estrategia de Comunicacién 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 satisfacer siempre las necesidades de los mismos y que genere gran valoracion
de marca.

La parte de servicio al cliente permite la interaccién entre la empresa y el consumidor asi
gue debe ser considerado como vital para el desarrollo de la empresa especialmente cuando
Se manejan servicios.

3.14. Estrategias que pueden utilizar los Puestos de Ventas.

Las estrategias que pueden utilizar los puestos de ventas van a depender en gran medida
de cada uno de los servicios ofertados, es por ello que se describiran las que mas se ajustan
para lograr un posicionamiento de marca segun su competencia.

Considerando las cinco fuerzas del modelo de Michael Porter, la matriz de Ansoff y la matriz
BCG que representa herramientas para obtener ventajas competitivas se describen las
siguientes estrategias:
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1- Diferenciacion.

Consiste en la diferenciacion del producto al crear algo que en el mercado sea algo percibido
como unico, que proporciona un aislamiento frente a las cinco fuerzas competitivas, por la
lealtad de los clientes hacia la marca y la menor sensibilidad al precio resultante.

La diferenciacion es una de las estrategias que permitirdn el crecimiento que tienen los
puestos de ventas con respecto a la competencia que sea una empresa estrella, vaca
lechera, interrogante o perro, dependera de como se implemente y de esta manera percibir
un mercado unico.

La estrategia de diferenciacién consiste en producir o vender productos considerados Unicos
en el mercado y que ofrezcan algo que les permita diferenciarse o distinguirse de los de la
competencia.

A través de la aplicacion de esta estrategia se busca principalmente la preferencia de los
consumidores, pudiendo llegar al punto de aumentar los precios en caso de que éstos
reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto.

Algunos ejemplos de aspectos en los que puede haber una diferenciacion son:

e En el disefio del producto.

e En sus atributos o caracteristicas.

e En su desempefio o rendimiento.

e Enla calidad.

e Enlamarca.

e En brindar un buen servicio o atencion al cliente.
e En la atencion personalizada.

e Enlarapidez en la entrega.

e En ofrecer servicios adicionales.

La estrategia de diferenciacion es eficaz tanto en mercados amplios como en mercados
reducidos, pero solo cuando la caracteristica o las caracteristicas diferenciadoras del
producto son dificiles de imitar por la competencia.

2- Desarrollo Del Producto

La estrategia para el Desarrollo del Producto tiene como objetivo maximizar las ventas por
medio de la modificaciébn o mejoria de los productos o servicios. Por regla general, para el
desarrollo del producto se requiere un gasto mayor para la investigacion y desarrollo.

La estrategia de Desarrollo del Producto es aplicable cuando:

e Cuando la organizacién cuenta con productos exitosos que estan en la etapa de
madurez del ciclo de vida del producto; en este caso la idea es convencer a los clientes
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satisfechos de que prueben productos nuevos (mejorados) con base en la experiencia
positiva que han tenido con los productos o servicios presentes de la organizacion.

e Cuando la organizacion compite en una industria que se caracteriza por la velocidad
de los avances tecnologicos.

e Cuando los principales competidores ofrecen productos de mejor calidad a precios
comparables.

e Cuando la organizacién compite en una industria de gran crecimiento.

e Cuando la organizacion tiene capacidad muy sdlida para la investigacion y desarrollo.

3- Crecimiento de mercado.

Sirve para identificar oportunidades de crecimientos en las unidades de negocio de una
organizacion. Expresa las posibles combinaciones producto/mercado en que la empresa
puede basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las mismas segun el
analisis de los componentes principales del problema estratégico o factores que lo definen.

La matriz Ansoff permite enfocar el esfuerzo de comercializaciébn de la organizacion
reforzando el posicionamiento elegido, pero la principal limitacion es que la matriz no brinda
ninguna guia acerca de cual alternativa es mas deseable.
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IV. Supuestos

e La calidad, marcas, estilos y el precio de venta de la ropa usada son factores para
captar mas clientes.

e Debido a la situacién econdmica en la que se encuentra el pais es mas factible

comprar ropa usada.

e La diferenciacion en las ventas de ropa usada se da por que ofrecen variedad y
ropa de marca o por sus precios.
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4.1. Matriz de categorias y subcategorias.

Cuestion de Propdsitos Categoria | Subcateg | Fuente de | Técnicas de
investigacion especificos oria informacion recoleccion
de datos
1 ¢Qué factores | Identificar como | precios de | Estrategias | Primarias _
influyen en los influyen los venta para fijar | Duefios -- Entrevista
motivos de precios de venta precios
compra de ropa | de ropa usada de Proveedores
usada en las las tiendas en los ggigtr?c?;r-ia Entrevista
tiendas de la motivos de . .
. ) Tipos de v Libros | Encuesta
ciudad de Esteli | compras )
durante | precio 7
semestre del afo -
20167 Duefios -
proveedores
Clientes---
Secundaria
PG v Libros
¢Qué factores _
influyen en los Defermlnar v Web
e cuales son las
razones que
compra de ropa T B g la Razones | Tinos de Duefios Entrevista
usada en las -, de Compra
tiendas de la poblacion a compra Proveedores-
ciudad de Esteli | cOmprarropa :
e | usada Clientes —
semestre del afo
20167
3 ¢Qué factores
'r?]‘lltli)\//if; 32 los Describir cémo la Tipos de | |
calidad de la ropa calidad Secundaria Entrevista
compra deropa | ysada ha Calidad Libros Encuesta.
usada en las motivado a los Web
tiendas de la clientes a
ciudad de Esteli | comprar este
durante | producto
semestre del afio
20167
oyen en los. | LroPOe! Tipos de | Duefio-—-

_ estrategia a Estrategia _ Encuesta
motivos de utilizar en las [ Clientes - Entrevista
compra deropa | tiendas de ropa s Liderazgo | secundaria
usada en las usada y que en costos
tiendas de la influyen en los 2Diferenci v" Libros
ciudad de Esteli motivos de acion
durante | compras 3- Enfoque 7 el
semestre del afo
20167
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V. Disefio Metodoldgico. (Garcia, 2011)

El disefio metodolégico de una investigacion esta formado por un disefio basico y dentro
de él por un conjunto de procedimientos y técnicas especificas consideradas como
adecuadas para la recoleccion y analisis de la informacién requerida por los objetivos del
estudio. Por lo tanto, las caracteristicas de una investigacion dependen del propdsito que
se pretende alcanzar y estas son determinantes para el nivel de complejidad de la
investigacion y el tipo de estudio que se intenta desarrollar.

5.1. Tipo de Investigacion.

La investigacion cualitativa: Es aquella en la que se recogen y analizan datos cualitativos
sobre variables. La investigacion se denomina aplicada porque su objetivo es dar
respuesta efectiva a un problema determinado, los resultados que sean obtenidos seran
objeto de estudio.

5.2. Tipo de estudio.

1- Descriptiva.

Desde el punto de vista cientifico, describir es medir. El propésito del investigador es
describir situaciones y eventos. Esto es, decir como se manifiesta determinado
fendémeno.

El estudio en que se basa dicha investigacion es de tipo descriptivo, ya que buscan
analizar los factores socioecondémicos que influyen en la motivacion de compra en las
diferentes tiendas de la ciudad de Esteli a través de la seleccion de las variables que
actian en el comportamiento del consumidor y que ocasionara la decision de compra.

2- Explicativa.

Los estudios explicativos buscan encontrar las razones o0 causas que ocasionan ciertos
fenbmenos. Su objetivo dltimo es explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué
condiciones se da. Con la implementacion de las técnicas adecuadas para la recolecciéon
de informacion se pretende explicar las causas principales que influyen en los factores
socioeconémicos que compran ropa usada para asi obtener los resultados que orientaran
a los duefios de las tiendas a tomar decisiones acertadas que promuevan el beneficio
tanto para los duefios como para los compradores.

3-Transversal.

Sera un estudio transversal ya que concurrird en un periodo determinado a corto plazo,
abarcando un periodo de 6 meses que comprende desde Junio a Diciembre del afio
2016.
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5.3. Poblacion y Muestra.

Poblacion. Es todo conjunto de elementos, finito o infinito, definido por una o mas
caracteristicas, que poseen todos los elementos que lo componen. Por ejemplo: barrio,
ciudad, region, familia, la universidad.

El universo de estudio, es de 3,890 habitantes del barrio 14 de abril en la ciudad de
Esteli informacion brindada por el MINSA Filial Esteli.

Muestra. Es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision, éste debera
ser representativo de dicha poblacion.

Aplicando la formula:
La Muestra es de = 350 namero de clientes que compran ropa usada en el barrio 14 de
abril de la ciudad de Esteli, lo que se va encuestar

CALCULO DEL TAMANO DE UNA
MUESTRA

ERROR 5.0%
TAMANO POBLACION 3,890
NIVEL DE CONFIANZA 95%
TAMANO DE LA MUESTRA = 350
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5.4. Tipo de Muestreo.

Muestreo aleatorio simple.

El tipo de muestreo representa una parte del universo, se considera para esta
investigacion un muestreo probabilistico ya que le da la probabilidad a cada uno de los
miembros de la poblacion de ser elegidos.

Es aleatorio simple porque se escogen los clientes que compran en las tiendas de la
ciudad de Esteli, los cuales seran encuestados.

5.5. Técnicas de recoleccion de datos. (Garcia, 2011)

La encuesta. La encuesta es una técnica de investigacion que consiste en una
interrogacion verbal o escrita que se les realiza a las personas con el fin de obtener
determinada informacion necesaria para una investigacion.

La encuesta que se realiz6 es un estructurado cuestionario puesto que esta compuesta
de una lista formal de preguntas que se les formulan a todos por igual sin ninguna
modificacion, se realizara a clientes que compran en las tiendas de la ciudad de Esteli.

La entrevista. (Garcia, 2011)

La entrevista es un tipo de interaccion verbal que, a diferencia de la conversacién
espontanea, suele tener un objetivo predeterminado que consiste en obtener informacién
sobre hechos, personas o culturas. La entrevista se emplea en diversos campos
profesionales.

La entrevista sera dirigida a los duefios de las tiendas de ropa usada de la ciudad de
Esteli.

5.6. Etapas de la Investigacion.

Investigacion documental.

En esta etapa se recolect6 informacion introductoria referente a conceptos y definiciones
reflejadas en el marco tedrico, con respecto a las variables del tema de investigacion
factores socioeconomico que influyen en los motivos de compra de ropa usada, para
esto se reviso todo tipo de documento que fuese posible ya sea, en libros, paginas web
en internet y tesis en la biblioteca Urania Zelaya de la facultad FAREM-Esteli.

Elaboracion de Instrumentos.
En esta parte se elaboran los instrumentos que se utilizaran en la investigacion sera la
encuesta dirigida a los clientes del barrio 14 de abril que compran ropa usada con el objetivo
de conocer su opinién del porque prefieren usar ropa usada y la entrevista dirigidas a los
dueiios de las tiendas en la ciudad de Esteli.
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Trabajo de campo.

La encuesta se aplicara encuesta a los clientes que compran ropa usada en las tiendas de
la ciudad de Esteli, y la entrevista dirigida a los duefios de tiendas en la ciudad de Esteli.

Elaboracién del documento final.

Una vez recopilados los datos se iniciara con el proceso de las encuestas y procesamiento
de los mismos, presentandolos en forma conjunta, la realizacion de tablas, graficos y el
andlisis de los mismos, donde se utilizaran programas estadisticos como el SPSS y
Microsoft Excel. De esta manera hacer las conclusiones y recomendaciones.

Seminario de graduacion 53



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

VI.Resultados.

Grafico N°. 1 ¢Usted compra Ropa Usada?

Fuente: Elaboracion Propia.

El 100% de las personas encuestadas, compran ropa usada esto significa que el
rubro  de comercializacion esta creciendo, en los Ultimos afios y existe
incrementos en las ventas de ropa usada. Esto nos indica que las tiendas deben
ofrecer calidad, precios bajos para captar mas clientes y las personas sigan
comprando, prendas ya esté producto es parte de la canasta basica.

La ropa usada en gran proporcion se comercializa en mercados urbanos
precisamente donde la concentracién de la poblacion es elevada y donde el
comerciante percibe que existe demanda debido al nivel de ingreso con el que
cuentan las familias Estilianas, por el cual la poblacion pueda comprar sus prendas
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Grafico N°. 2 ;Edad vs Sexo?

éSexo? femenino ¢Sexo? masculino

25-30

¢Edad?

Fuente: Elaboracion propia.

El mayor porcentaje 30% tanto femenino como masculino con el 8%, se encuentran
en un rango de edad de 20 a 24 afios, al igual en el rango de edad de 31 a mas
20% para sexo femenino y 22%masculino , en el rango de edad de 25 a 30 afios el
16% son femenino y el 4% masculino.

Los resultado demograficos y de género se obtuvieron con un mayor porcentaje de
mujeres con 66% en edades diferentes, esto es un indicador que los clientes
potenciales que adquieren ropa usada en la ciudad de Esteli, también indica que
son las mujeres que promueven el uso de ropa en sus hogares, tomando la decision
de compra de las mismas, lo que nos muestra que la vestimenta es importante sin
importar la edad.

Esto nos indica que las tiendas de ropa usada estan dirigidos para todo tipo de edad,
en el cual se encuesté a personas tanto de sexo femenino como de sexo masculino
y de colegios como de universidad que son clientes de las tiendas de ropa usada
en la ciudad de Esteli.
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Grafico NO°. 3 ¢De cuanto es su ingreso mensual?

W 2000-2500 m3000-3500 m4000-4500 5000 - a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la encuesta el ingreso de 2000 a 2500 esta en un rango del 61% de las persona
con un salario bajo.

En el rango del 98% de los compradores tiene un ingreso promedio de 3000 a 3500
hay un porcentaje significativo en cuanto al salario.

El rango de 129 % de los compradores se concentran en un ingreso de 4000 a 4500
donde se da la mayor concentraciébn de compra y con el 62 % tienen un ingreso del
5000 a , compradores con un porcentaje medio pero con un mayor ingreso para poder
comprar.

Las personas tienen un ingreso de un salario basico lo cual nos dice que la compra de
ropa usada también esta siendo efectuada por persona de un ingreso medio es decir que
debido a la situacion econdmica la gente busca gastar menos y resolver todas sus
necesidades.
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Grafico N°. 4 ;Dentro de las tiendas cuales son las mas frecuentadas para
realizar sus compras?

B Mega Boutique Variedades Cinthia  ® Shart Bry Otros

Fuente: Elaboracion propia

De las personas encuestadas un 27% compran usada en la tienda Mega boutique y el
23% en variedades Cinthya, un 22% compran en Shart Bry y un 28%ven otros.

Lo cual indica que los compradores de ropa usada la hacen puntos de ventas

gue son mas facil y rapida la adquisicion.

Lo que tiene que hacer la tiendas es enfocarse en hacer promocién en los puntos de
venta que menos venden para que estos negocios incrementen las ventas, porque
estos negocios son lo que le estan dando mayor demanda por parte de la poblacién

y ganancias a la tiendas el cual requieren mayor atencién publicitaria por parte de los
propietarios de las tiendas
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Grafico N°. 5 ;Como reconoce la calidad en una prendas?

M Estado Marca M Precio Durabilidad

Fuente: Elaboracion propia.

La encuesta me dice que el 27 % de las persona prefieren comprar ropa usada por el
estado en el que se encuentran las prendas el 23% de las personas optan por la marca
ya que son reconocidas y a la vez de preferencia y el 24% prefieren comprar ropa usada
por el precio debido a que es bajo y les alcanza hasta para comprarse la mudada
completa y un 26% por su durabilidad.

Los compradores buscan que en las tiendas, se ofrezca ropa que relna estas cuatro
caracteristicas como es que estén en buen estado que sea ropa de marca y sobre todo
con un precio accesible y que sea duradera para de esta manera satisfacer sus
necesidades de vestir.

Estos resultados son importantes tiene que tomarlos en cuenta no solo para conservar
la preferencia de los compradores sobre sus prendas, sino ademas con la posibilidad de
alcanzar aquellos segmentos de mercado a los cuales aun no ha podido ingresar este es
un factor importante que este siempre al alcance del comprador para que estas personas
les permita seguir comprandolo, también le servi a las tiendas para que sus clientes
sean fiel a su tienda.

Seminario de graduacion 58



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

Grafico N°. 6¢ En promedio cuanto gasta habitualmente cuando

Compraropa usada?

m100-200 m300-400 500 a 600 700 a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Los compradores de ropa usada presentan un rango de 28% es decir la
preferencia de gastos en sus prendas de vestir se representa de 100 a 200
cordobas donde se da un gasto promedio destinado a comprar ropa.

En un 24% los compradores tiene un gasto de 300 a 400 cérdobas en sus
compras, los rangos de las compras van variando dependiendo de la necesidad
del comprador. ElI 26% de los compradores se concentra en un gasto destinado
de 500 a 600 cérdobas. Yen un 22% con un rango de 700 cérdobas a mas
capacidad de comprar mas prendas, es mas alto de acuerdo a su nivel de ingreso

El promedio méas alto en destinar parte de su ingreso para comprar ropa usada
esta es un 28% con una minima cuota asignada
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Grafico N°. 7;Con que frecuencia usted compra ropa usada?

B Semanal Mensual  ®Anual Cuando ve una prenday le gusta

Fuente: Elaboracion propia.

Un 25% de las personas encuestas compran ropa usada de forma semanal y un 28%
compran mensual un 23% de forma anual y un 24% cuando ve una prenday le gusta.

Los clientes compran de forma mensual el cual le da la pauta a las tiendas de ropa usada
a investigar por qué estas personas adquieren prendas a largo plazo esto permite a las
tiendas que sus margenes de ganancias sean mas tardadas. Los clientes que lo compran
de forma semanal, quincenal o anual se estan vendiendo menos pero no significa que las
ventas sean malas porgue tienen una diferencia en el porcentaje minima.
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Grafico N°. 8 ¢ Que prendas compra mas?

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 13.4% compra ropa de nifilo un 6.9% ropa de
adulto y un 21.7% ropa interior, un 12% compra pantalones, un 13.7% compra falda
un 17.4% adquiere short y un 14.9% vestidos.

Estos le permite a las tiendas de ropa usada conocer la preferencia en cuanto a los
que prenda son mas adquiridas, igualmente no debe descuidar el uso de la
publicidad para destacar las prendas que menos se venden. Este resultado le da
la pista a las tiendas para que le dé mas publicidad a las prendas que menos
venden.

Existe una demanda muy variada en las personas que compran una diversidad de
prendas de vestir de ropa usada que se ofrece en las tiendas y se destacan las de
mayor uso como es la ropa interior, short, vestidos, faldas, ropa de nifio, los
pantalones y ropa de adulto son prendas de uso diario que mas se buscan en las
tiendas y de presentaciéon de vestirse ante la sociedad.
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Grafico N°. 9¢Al comprar ropa usada que es lo primero que toma en cuenta?

La Marca Calidad de El estilo Los El precio  Loquele
laropa acabados puede
quedar

Fuente: Elaboracion propia

El 10% de los encuestados toman en cuenta la marca al momento de realizar sus
compras por sus gustos y preferencias el 5% toman en cuenta la calidad en la que se
encuentra la ropa y la durabilidad que a la vez esta puede tener el 25% los estilos de
ropa con la se pueden distinguir de la ropa nueva el 18% los acabados de las prendas
de vestir lo que significa que no es tan relevante el andar a la moda la importancia es
de vestirse y el 12% el precio que paga por las prendas relativamente es bajo
particularmente otros consideran que ni alto ni bajo es decir término medio finalmente
la demanda creciente esta basada en calidad y precio el 30% dice lo bien que le puede
guedar es lo que toma en cuenta al momento que realiza sus compras

Dentro de las ofertas de los comerciantes para el comprador de escasos ingresos
representan de manera muy accesible de adquirir vestuario a precios comodos para
la familia. Para las tiendas es de gran importancia tomar en cuenta estos factores al
momento de comprar su mercaderia para ofrecer a sus clientes. Porque toman en
cuenta cual de estos factores son los mas adquiridos
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Grafico N° .10 ¢Por cual de estos medios se informa de las promociones que
realizan en las tiendas de ropa usada?

B Radio Television M Volantes Perifoneo Otros

Fuente: Elaboracion propia.

El 18% de los encuestados se informa por radio por ser un medio mas escuchado
por la sociedad en todas las partes donde te encuentres el 7% por televisibn medio
visto por la mayoria de persona en el 25% por medio de volantes el 24% por
perifoneo que también es escuchado por todos lugares y el 26% por otros significa
que las compradores se informan cuando otra personas les avisa de algunas de
las promociones en determinada tienda.

Para las tiendas es importante que realizan una mayor publicidad para obtener mas
clientesy alavezincrementar sus ventas, otros es el de mayor porcentaje pueden
ser factores como son las promociones, la calidad y precio etc. también porque lo
recomiendan los familiares, amigos, vecinos u otros, que han comprado siempre
ropa usada Yy siguen la tradicion de usarlos ellos también.
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Grafico N° .11 ¢Recibe buena atencion cuando compra en las tiendas de
ropa usada?

M Excelente Muy buena B Buena Regular

Fuente: Elaboracion propia.

El 27% de las personas encuestadas consideran gue reciben una excelente atencion por
parte de los duefios de las tiendas de ropa usada un 24% la considera muy buena y un
23% buena, con 26%% regular.

A través de este resultado podemos darnos cuenta que las tiendas investigadas tienen
una excelente atencién al cliente significa que se encuentran con las expectativas de
atraer el interés de los compradores y de seguir mejorando la atencion al cliente y de
esta manera que los clientes se sientan satisfechos tanto de la atencion brindada y de
las prendas adquiridas.

La sumatoria de las dos opciones excelente y muy buena da como resultado un 53% del
total de los encuestados, por lo que se deduce gque son clientes satisfechos con la atencion
que se les brinda los vendedores de los tiendas de ropa usada, y estan dispuestos a seguir
comprando.
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Andlisis de Entrevista Aplicada a Propietarios de Tiendas de Ropa Usada.

No Pregunta

Respuesta del entrevistado

Palabras claves
0 categorias

Andlisis de acuerdo a la
concurrencia de las palabras

claves

¢Cuanto tiempo
tiene usted de
dedicarse a la
venta de ropa
usada?

¢Usted cree que
su tienda de ropa
usada tiene
mucha
demanda?

Coémo

propietario de la
tienda que le ha
parecido la
comercializacion
de compra vy

venta de ropa
usada?

,Qué  factores
motivan a los
compradores al
momento de
realizar la

comprar de ropa
usada?

L a propietaria de la tienda de
ropa usada (variedades Cinthya)
dofia Sujey Castillo explica que
su tienda esta en el mercado
hace poco tiempo, exactamente
20 meses

La sefiora dofia Sonia Contreras
propietaria de la tienda de ropa
usada Shart Bry explica que tiene
aproximadamente 15 afios de
estar en el mercado ofreciendo
un amplio surtido de prendas
Los sefiores dofia Carlos Bonilla
y Carmen Bonilla me dicen que
tienen abiertas sus puertas a la
poblacién hace 12 afios
ofreciendo variedad y precios
bajos

Considero gue si porque tengo
rotacion en mi ventas oferto ropa
de calidad y de marca

Y buena atencion a los
compradores.

La sefiora Sonia tiene demanda
porque ofrece precios accesibles
y gran variedad.

Los sefiores Bonilla ofrecen a
sus clientes prendas de calidad,
buenos precios y una atencion
con el respeto que se merecen
cada una de los clientes.

La experiencia es bonita soy una
persona que me caracterizo por
tener principios y valores tengo
sinceridad asesoro a mis clientes
cuando se tallan las prendas solo

Mercado

Amplio
Prendas

Variedad ,
Precio

Ventas , calidad
, marca

Precios ,
variedad

Clientes,
Calidad
Atencién

Calidad,
atencioén al
cliente ,estilos

Calidad, Estilos
,Cliente

Cada dueiio de tienda de ropa
usada tiene diferentes afios de
estar en el mercado al frente de su
negocio ofreciendo variedad y
precios accesibles a sus clientes
Vemos que cada uno de ellos
ofrece diversidad de prendas con
excelente calidad, variedad y a
precios accesibles que favorezcan
tanto a los clientes como a sus
negocios

Motivos de los clientes
brindandoles una excelente
atencion, dandoles informacién
acerca de la variedad de sus
prendas que ofertan dentro de las
tiendas de ropa usada Yy utilizan
dos P de la mercadotecnia como
es el precio y las promociones.

Es buena porque son personas
emprendedoras generadoras de
empleo que benefician a muchas
familias

Seminario de graduacién

65



10

11

12

Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, UNAN-MANAGUA

¢Qué ventajas
competitivas
considera  que
tiene wusted en
relacibn a la
competencia?

¢ Ofrece precios
bajos a sus
clientes?

¢cUsted cree que
son accesibles
los precios que
ofrece en su
tienda?

¢,Realiza usted
promociones en
su tienda para
captar mas
clientes y motivar
a sus clientes
reales?

¢De la variedad
de prendas cual
vende mas?

¢, Qué le motivé a
usted vender
ropa usada?

¢ Los clientes que
le visitan con qué

frecuencia lo
hacen?
Usted realiza

ventas al por
mayor o] al
detalle?

con verlas le recomiendo que
usar o que deben llevar

Factores que han motivado esta
la calidad, estilos atencién al
cliente y sobre el respeto.

Les motiva una buena atencion,
precios accesibles, rebajas y
prendas de calidad. Les motiva
las de promociones, regateo y
tratar al cliente como uno quiere
ser tratado.

Una explica que no tiene ventajas
competitiva que confia en Dios y
da referencia de sus colegas los
otros dicen que ventajas como la
marca la ubicacion de su tienda
precios

Todos opina que tienen precios
bajos

Tenemos descuentos en Las
prendas

Los precios son bajos todo el
tiempo

De todas las personas
entrevistadas respondieron que
realizan promocion para que los
clientes sigan motivados a
comprar ropa usada.

Vendo surtido porque compro
paca mixtas

Precios ,
Rebajas
Promociones,
Regateo,
Cliente.

Competitiva
,marca

Precios Bajos
Descuentos

Prendas
Precios

Promocion
Cliente
Comprar

Comprar
Vender

Oportunidad
Necesidad

Prenda

Ventas

Las tiendas ofrecen calidad estilos,
precios bajos, estos factores son
para captar clientes y mantenerse
en el mercado

Las duefio de tiendas de ropa
usada tienen diferentes ventajas
competitivas en sus negocios lo
cual se diferencia una de la otra 'y
a la misma vez identifica a su
tienda

Todas las personas entrevistadas
respondieron que hasta el
momento los precios que han
tenido y tienen las prendas son
muy favorables

Esto le permite al cliente siempre
comprar porque al subirle los
precios los clientes disminuirany el
volumen de las ventas para los
duefios de tiendas, los margenes
de ganancias también.

Esto indica las tiendas tienen que
ofrecerle al cliente

Una regalia por la compra del
producto asi ellos se mantendran
motivados y seguiran comprando
mas prenda asi y satisface a los
clientes. Y También hacer
promociones mas constantes en
los diferentes prendas

Las ventas se dan dependiendo las
temporadas , las pacas mixtasy el
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Ofrecer rango de tiempo que se abren asi
Detalle se vende
La falta de trabajo, la Las personas entrevistadas dicen
oportunidad, la necesidad, porque gue lo que le motivé vender ropa
son muy frecuentada las tiendas usada, debido a la falta de empleo
de ropa usada. formal y otros porque, por la

oportunidad que se les dio otra
dice que su hija le gusta es

Algunos lo hacen cada 15 dias fanatica a la ropa es una

otros cada vez que se abre paca compradora compulsiva.

y otros cuando ven en el maniqui

una prenda que les gusta Las personas entrevistadas dicen
tener clientes que los visitan con

De las personas entrevistadas mucha frecuencia , principalmente

dicen ofrecer los dos tipos de trabajadores que desde la mafiana

ventas y una dice solo vender al frecuenta las calle

detalle.

Entrevistados dicen realizar los dos
tipos de ventas, y una dice realizar
solo las ventas al detalle ya que es
super pequefio el espacio con que
cuentan y el capital invertido
también es pequefio.
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Estrategias y Acciones

Estrategias

En la actualidad es necesario ejecutar acciones que representen una ventaja
competitiva en las tiendas de ropa usada, las cuales ayudan a conseguir los
objetivos planteados por las mismas. En las diferentes tiendas, es importante
desarrollar estrategias, para la captacion de clientes e incrementar las ventas.

Las tiendas de ropa usada se han caracterizado por ser fuentes de trabajo y
generadoras de ingresos, razdn que ha permitido la captacion y fidelizacion de una
gran cantidad de clientes que dia a dia aumenta su afluencia.

A continuacion sefialan algunas estrategias competitivas que los duefios de
tiendas de ropa usada deberian tomar en cuenta para lograr la motivacién en el
cliente y el efecto que tiene en la decision de compra:

Estrategia Incrementar % Dar rebajas en las
Promocional promociones en las diferentes prendas
tiendas de Esteli. % Hacer promociones en
los diferentes dias de
la semana
% hacer descuento en
las prendas
Estrategia Explicar la % Hacer anuncios en la
Publicitaria publicidad de las radio o en la television
tiendas de ropa X
usada en la ciudad
de Esteli
Diferenciaciéon | Desarrollar una % Estrategia enfocada
estrategia de en los precios bajos
diferenciacion como criterio principal
basada en la la fidelizacion y
calidad precio y captacion de nuevos
marca ofertados en clientes.
las prendas. % Ofrecer de una a dos
tiendas.
o
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VIl.Conclusiones

Después de aplicar las técnicas de recoleccion de datos a las personas que
compran ropa usada en la Ciudad de Esteli, principalmente a propietarios de las
tiendas en la ciudad de Esteli llego a la siguiente conclusion:

e Se pudo identificar que el 100 % de los encuestados compran ropa usada el
resultados de adquirir ropa usada es para satisfacer la necesidad de vestirse.
La inclinacion de usar ropa usada es debido a la existencia de tiendas que
ofrecen variedad, estilos, marcas y calidad.

e Lastiendas al mantener precios accesibles con respecto al poder adquisitivo de
cada cliente. Las ventas aumentan en gran cantidad, porque ofrecer estos
factores hace que las personas se sientan motivadas, esto le permite
mantenerse el mercado.

e El comprar ropa usada no distingue sexo, edad, estratos social, es decir que se
esta adquiriendo, ropa usada de manera masiva.

e Los factores personales como la edad y el estilo de vida son los que mas
predominan, ya que no esta definido un rango de edad especifico en el
comprador que van desde jévenes, y los adultos marcado por las caracteristicas
del estilo de vida

e Los factores sociales estan definidos por un grupo de referencia que ejerce una
influencia directa, en este caso algunos, compradores de ropa usada han sido
persuadidos por amigos, familiares, vecinos que han recomendados que hagan
sus compra en determinada tienda.

e Los factores econémicos hacen relacién en este caso es el poder adquisitivo de
los clientes y la sensibilidad al precio, ya que las prendas tienen un precio
favorable para la capacidad y alcance del presupuesto del comprador, y esto
hace que la demanda se mantenga activa.

e Los factores culturales que predominan en los compradores de ropa usada son
las tradiciones y costumbres que caracterizan a los pobladores de Esteli asi
también el poder de negociacion entre los comerciantes donde es comun que
otorguen rebajas, hacia los clientes al momento de realizar la compra. .

Con esta investigacion se alcanzaron los objetivos propuestos al observar que las
tiendas de ropa usada tienen aceptaciéon en el mercado, por su precio y calidad.

Estos son factores para captar clientes las tiendas ofrecen variedad de ropa.
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VIII. Recomendaciones

Las principales recomendaciones que surgen del presente analisis de estudio
para su aplicacion son:

% Se les recomienda a los propietarios de tiendas de ropa usada de la ciudad de Esteli
que lleven a cabo la implementacion de estrategias de marketing anteriormente
propuestas para que puedan seguir desarrollandose y creciendo en el mercado.

% Seguir vendiendo ropa de calidad para no perder clientes y ser de preferencia en
el mercado.

% Mantener precios accesibles que tienen las tiendas de ropa usada para que no
afecte en la economia de las personas que compran ropa usada.

% Darle mas publicidad a las tiendas para ser mas reconocidas en el mercado para
lograr un aumento en las ventas.

« Proponer promociones para que los clientes sigan motivados a seguir comprando
ropa usada.
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. Anexos
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10.1. Encuesta

Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua UNAN-Managua
Facultad Regional Multidisciplinaria

FAREM-ESTELI.
Encuesta

Soy estudiante de V afio nocturno de la carrera de mercadotecnia de la Facultad
Regional Multidisciplinaria de Esteli UNAN - Managua /FAREM - Esteli estoy
realizando una investigacion sobre el tema de motivos de compra de ropa usada
en la ciudad de Esteli.

Objetivo: Analizar los factores socioecondémicos que influyen en los motivos de
compra de los clientes que usan ropa usada en el barrio 14 de abril de la ciudad
de Esteli durante | semestre del afio 2016.

1-¢Usted compra Ropa Usada?
Si

No

2-¢5,5exo?

Femenino

Masculino

3-¢Edad?

20-24

25-30

31- amas

4-¢De cuanto es su ingreso mensual?

2000 - 2500
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3000 - 3500
4000 - 4500
5000 — a mas

5-¢Dentro de las tiendas cuales son las mas frecuentadas para realizar sus
compras?

Mega Boutique

Variedades Cinthya

Shart bry

Otros

6¢,Coémo reconoce la calidad en una prenda de vestir?
Estado

Marca

Precio

Durabilidad  ------------
7-¢En promedio cuanto gasta habitualmente cuando compra Ropa?

100a 200

300 a 400

500 a mas

8-¢,Con que frecuencia usted compra ropa?

Semanal

Mensual

Anual

Cuando ve una pieza y le gusta

9-¢,Que prendas compra mas?

Ropa de nifio

Ropa de adulto

Ropa interior

Pantalones

Faldas
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Short

Vestidos

10-¢ Al comprar de ropa usada que es lo primero que toma en cuenta?

La marca

Calidad de la ropa

El estilo

Los acabados

El precio

Lo bien que le puede quedar

11-¢;Por cudl de estos medios se informa de las promociones que realizan en las
tiendas?

Radio

Television

Volantes

Perifoneo

Otros

12¢Recibe buena atencion cuando compra en las tiendas de ropa usada?
Excelente -------

Buena

Muy buena

Regular
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10.2. Entrevista

Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua UNAN-Managua
Facultad Regional Multidisciplinaria
FAREM-Esteli.

Entrevista
Dirigidas a duefios de tiendas que venden ropa usada en la ciudad de Esteli.

Objetivo: Analizar los factores socioecondémicos que influyen en los motivos de
compra de los clientes que usan ropa usada en el barrio 14 de abril de la ciudad
de Esteli durante | semestre del afio 2016.

Nombre de la entrevista:

Cargo:

Barrio:

Direccion:

1-¢ cuanto tiempo tiene usted de dedicarse a la venta de ropa usada?
2 -¢ Usted cree que su tienda de ropa usada tiene mucha demanda?

3-¢,Como propietario de la tienda que le ha parecido la comercializacion de compra y
venta de ropa usada?

4-¢Que factores motivan a los compradores al momento de realizar la comprar de ropa
usada?

5-¢,Qué ventajas competitivas considera que tiene usted en relacién a la competencia?

6-¢ 0frece precios bajos a sus clientes?

7-¢ usted cree que son accesibles los precios que ofrece en su tienda?
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8-¢ Realiza usted promociones en su tiendas para captar mas clientes y motivar a sus
clientes reales?

9-¢De la variedad de prendas cual vende mas?
10-¢Qué le motivo a usted vender ropa usada?
11- ¢ Los clientes que le visitan con qué frecuencia lo hacen?

12- ¢ Usted realiza ventas al por mayor o al detalle?
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