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l. INTRODUCCION

La empresa seleccionada como unidad de andlisis para llevar a cabo el estudio tiene
por nombre "TOTI"; este negocio fue fundado por una joven ingeniera y
emprendedora de la ciudad de Esteli llamada Xéchitl Castillo.

El proyecto inicié con la compra de una maquina de coser para aprender el oficio, a
raiz de esto decide innovar y convierte prendas viejas en ropa nueva que luego fue
promovida en redes sociales. Hoy dia, éste es un taller de costura de accesorios
textiles; su marca aun no cala en la mente del mercado de consumidores en Esteli,
pero promete alcanzar crecimiento por lo caracteristico de sus productos en cuanto
a innovacion y calidad se trata. Sin embargo, enfrenta ciertos retos, que con
experiencia en la industria y estrategias de mercadotecnia puede afrontar.

La idea de la investigacion surge tras identificar la existencia de dinamismo en el
comportamiento de los usuarios del sector textil — vestuario en un contexto de
mercado globalizado por las tendencias, cambios de cultura y habitos de consumo,
lo cual juega un papel preponderante en el crecimiento de las empresas que se
dedican a la produccién y comercializacién de productos del rubro.

La investigacién tiene como propdsito demostrar que la mercadotecnia esta en lo
simple y cotidiano, ademas sienta las bases a la microempresa en estudio para
impulsar su desarrollo de mercado a través de una serie de estrategias y
recomendaciones planteadas a partir de los analisis de resultados obtenidos en el
trabajo de campo.

El tema como tal, conjugado por las variables: comportamiento del consumidor y
crecimiento de mercado; es de actualidad, y por tanto vigente para efectos de
estudio en el &rea, es parte del conocimiento elemental para el profesional en la
mercadotecnia en el entendido de que el mercado y el consumidor se encuentran
constantemente cambiando por factores sociales y propios de la psicologia del ser
humano.

En el documento se encuentran plasmados antecedentes de investigacion, los
cuales fueron obtenidos de los repositorios de las Alma Mater UNAN Managua y
Universidad Centroamericana (UCA), asi como la descripcién del surgimiento de la
problematica planteada a partir de una serie de causas con lineamientos viables y
consecuentes referentes al tema de estudio.
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Se plantean a partir del objetivo general; cinco objetivos especificos que parten de
una breve descripcion de la situacion actual de la Mipyme en el sector,
posteriormente de la identificacion de los elementos con mayor peso en el
comportamiento del consumidor y a su vez, estos en el crecimiento de mercado de
la empresa considerando las barreras que enfrenta para crecer y por ultimo un
objetivo propositivo, al cual se le da salida con una propuesta estratégica y algunas
recomendaciones.

La fundamentacion tedrica de la investigacion esta compuesta por tres ejes: Las
Mipymes segun su caracterizacion y clasificacion, situacion actual en el contexto
econdmico nacional y su papel en el sector; también como parte del crecimiento de
mercado se conceptualiza su origen con la matriz de ciclo de vida y se describen
algunas estrategias; por ultimo se presenta un capitulo acerca del comportamiento
del consumidor en el que se aborda la piramide de necesidades propuesta por
Abraham Maslow, la caja negra del consumidor y criterios de segmentacion.

Los supuestos de la investigacidon aducen la posibilidad de que exista cierta
influencia de algunas variables de mercadotecnia y factores ambientales en el
crecimiento de mercado y comportamiento del consumidor de la microempresa
(Toti). En el disefio metodoldgico se indica el tipo de estudio y de investigacion
segun clasificaciones de algunos autores, asi como los datos poblacionales
obtenidos del Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo (INIDE), la muestra y
los instrumentos utilizados para la recopilacién de informacion.

Los resultados obtenidos evidencian el cumplimiento de algunos de los supuestos,
y en ellos se le da cabida al analisis del comportamiento del consumidor
segmentados por grupos etarios, su valoracion acerca de los productos de la
empresa, cuestionamiento de sus atributos, lineas de distribucion y en general los
factores que mayor influyen en el crecimiento de mercado de la Mipyme. En cuanto
a la propuesta se detallan estrategias y acciones alcanzables y con potencial de
desarrollo.

En los acapites finales del documento de investigaciébn se concluye segun los
supuestos y objetivos especificos cumplidos, también se enumera una serie de
recomendaciones para la empresa en correspondencia a los andlisis realizados.

Por ultimo, en los anexos puede encontrarse el cronograma de aplicacion de
instrumentos y ellos mismos, bases de datos tomadas de hojas de célculos para la
obtencion de la muestra poblacional, otros graficos, transcripcién de entrevista y
algunas ilustraciones del ejercicio de campo para la obtencion de resultados.
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1.1. Antecedentes

Para la realizacibn de esta investigacion se revisaron diversas fuentes de
informacion relacionadas a los temas de Mipymes, Comportamiento del Consumidor
y Crecimiento de Mercado, que permiten tener una vision previa de la temética en
estudio.

Se identificaron cuatro tesis en modalidad de seminario de graduacion, encontradas
en los archivos de la Biblioteca Urania Zelaya de la FAREM Esteli y el Repositorio
Institucional de UNAN Managua, ademas un documento de fondo del Instituto de
Investigacion y Desarrollo de la Universidad Centroamericana de Nicaragua (UCA).

La primera tesis de los autores Eva Maria Cardenas Vasquez y Jenny Carolina
Gonzalez Espinoza tiene por nombre "El comportamiento del consumidor y factores
culturales que influyen en la decision de compra”, dicha investigacion es cualitativa
y fue realizada en el afio 2015 en la Facultad de Ciencias Econdmicas del Recinto
Carlos Fonseca Amador, por la carrera Administracion de Empresas. Esta tesis
tiene por objetivo analizar los factores culturales que inciden en el comportamiento
de compra de los consumidores para la comprension del proceso de toma de
decisiones de los mismos; y tiene como principales resultados que los consumidores
forman sus propias culturas pasando por un proceso donde se olvidan de sus
propios rasgos en determinadas ocasiones.

La segunda investigacion también relacionada al comportamiento del consumidor
lleva por titulo "Fundamentos del comportamiento del consumidor", presentada por
Kenia Georgina Reyes Mendieta y Billy René Munguia Téllez de la carrera
Mercadotecnia en la Facultad de Ciencias Econdmicas. El trabajo documental fue
realizado en la ciudad de Managua durante el afio 2014 y tiene por objetivo analizar
aspectos relacionados con el consumo que intervienen en los fundamentos del
comportamiento del consumidor y aborda en sus acapites: generalidades, la teoria
de las necesidades de Abraham Maslow, factores culturales y proceso de decision
de compra.

La tercera tesis describe tematicas acerca de las Mipymes y lleva por nombre
"Incidencia de las microfinancieras en el desarrollo de las micro y pequefias
empresas de carpinteria de la ciudad de Esteli en el Il semestre 2015", fue
elaborada por los bachilleres Silvio José Lopez Talavera, Itza Xilonem Olivas
Blandén y Norman Antonio Rugama Talavera de la carrera Licenciatura en
Economia de la FAREM Esteli; y tutorada por la maestra Samaria Il0 Alonso
Valenzuela; esta investigacion fue presentada en Febrero del afio 2016 en la
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modalidad seminario de graduacion. Aborda aspectos como el desarrollo
empresarial, programas, estrategias y algunas directrices sobre el sector financiero
en general.

La dltima tesis titulada "Estrategias de crecimiento de un producto existente a nivel
geografico y demogréfico” fue elaborada por los estudiantes Bevorly Elizabeth
Téllez Pérez y Reynaldo Elias Duran Diaz de la carrera licenciatura en
Mercadotecnia durante el afio 2016 en el departamento de administracion de
empresas de la Facultad de Ciencias Economicas, Recinto Rubén Dario. Esta
investigacion tiene por objetivo presentar las estrategias de crecimiento de un
producto existente a niveles geogréaficos y demograficos, a través de la recopilacion
de diferentes teorias planteadas por expertos para que sirva como precedente a
quienes desean expandir su mercado y concluye en que ninguna empresa es capaz
de permanecer intacta en el mercado si no existe una politica de crecimiento de sus
productos y que ningun producto logra alcanzar el liderazgo total si no se expande.

De los informes del Instituto de Investigacion y Desarrollo Nitlapan — UCA, fue
obtenido el documento de fondo titulado "El sector textil y confeccion y el desarrollo
sostenible en Nicaragua" escrito por la consultora del instituto: Ana Victoria
Portocarrero Lacayo en el mes de enero del afio 2010, como parte del Programa
sobre competitividad y desarrollo sostenible impulsado por la Secretaria del Estado
Suizo para los Asuntos Econdmicos. Este documento aborda el contexto histérico
del origen y crecimiento de las industrias textiles en Nicaragua y su papel en la
sociedad actual, el impacto econdmico que estas representan a nivel de maquilas y
Mipymes y abre el debate entre los actores involucrados en la cadena hilo-textil-
confeccion en Nicaragua y Centroamérica.

Las tesis consultadas abordan de manera individual cada una de las variables; las
cuales en la presente investigacion se hacen de manera conjunta, enfocando el
paralelismo que hay entre ellas, siendo esto un factor que permite valorar mas
objetivamente la incidencia del comportamiento del consumidor para que las
Mipymes, especificamente del sector textil vestuario, logren crecimiento de
mercado.

Ademas, las investigaciones mencionadas se enfocan en sectores econdémicos
distintos al del presente estudio, asi como, el crecimiento que es visto desde una
perspectiva microecondmica y no de mercado.
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1.2. Planteamiento del Problema

El comportamiento del consumidor, es tema del que todo empresario debe
apropiarse, ya que el cliente con sus inmensidades juega un papel altamente
significativo en el crecimiento de mercado de cualquier negocio, inclusive bajo la
figura de Mipyme.

La unidad en analisis, obedece a una microempresa perteneciente al sector textil -
vestuario, que elabora accesorios textiles con ideas originales. Actualmente, no
cuenta con una amplia cobertura de mercado, de lo que se desprende una baja
participacion y posicionamiento en el mismo, seguido de una débil implementacion
de esfuerzos promocionales, manejo empirico de marca y por ende
desconocimiento de esta en el mercado.

Los canales de distribucién y comunicacion ineficientes y el desconocimiento del
segmento de mercado actian directamente sobre la problematica planteada, asi
como la no erudiciébn de herramientas promocionales y falta de un concepto de
marca elaborado. A lo mencionado se agregan aspectos que si bien estan fuera de
ser causados por la empresa intervienen en las dificultades que enfrenta, como son
las tendencias del mercado, el acaparamiento por marcas mundiales y la baja tasa
de uso de productos artesanales locales.

De no tratarse adecuadamente, no se lograré crear conciencia hacia la marca, por
tanto, nulo posicionamiento en el mercado. A su vez, la cartera de clientes no
seguira creciendo, llevando a la empresa a un estancamiento; lo que en maximas
expresiones provocara el declive de la misma.

Se estiman diferentes cursos de accién, para el tratamiento efectivo ante los
problemas presentados, que principian en un analisis de los recursos con los que
cuenta la empresa, para asi accionar de forma mas especifica. Se proponen
soluciones macro, como la delimitacién de canales de distribucion apropiados al
producto y tamafio de la empresa, definicion y caracterizacion del segmento de
clientes, concretar y elaborar el concepto de branding y la aplicacion de
comunicaciones integradas de mercadotecnia.

Asi como, la ejecucion de acciones mas pequefias que se enmarcan en la
capacitacién del manejo de social media a la propietaria del negocio, creaciéon de
productos promocionales (considerando estimular la fidelizacion y divulgacion de
marca), trabajar continuamente en la diversificacion y diferenciacion del portafolio
de productos; por ultimo, adoptar una figura de aclimatacion continua a los
vertiginosos cambios del mercado.
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1.3. Pregunta Problema

¢,Cual es la influencia del comportamiento del consumidor en el crecimiento de
mercado de la Mipyme textil Toti, en la ciudad de Esteli, durante el afio 2018 y primer
trimestre del afio 2019?

1.4. Formulaciéon del Problema

¢, COmo es la situaciéon actual de la Mipyme textil Toti en el mercado?

¢,Cudles son los elementos de mayor influencia en el comportamiento del
consumidor?

¢, Qué elementos del comportamiento del consumidor tienen mayor incidencia en el
crecimiento de mercado de la Mipyme textil Toti?

¢, Cuales son las barreras que enfrenta la Mipyme textil Toti para crecer en el
mercado?

¢, Como debe trabajar la Mipyme textil Toti el comportamiento del consumidor para
lograr mayor crecimiento en el mercado?
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1.5. Justificacion

En la actualidad, las Mipymes juegan un papel determinante en el aumento del PIB?
nacional de Nicaragua, sin embargo, no todos los sectores economicos que
pertenecen a las empresas con estas dimensiones han crecido al mismo ritmo; el
sector corte y confeccion ha ido desacelerando su crecimiento por los incipientes
cambios en el comportamiento de los usuarios encausados por factores derivados
de la globalizacion. La importancia de desarrollar esta investigacion radica en la
determinacion de la influencia directa entre ambas variables de mercadotecnia para
potencializar el desarrollo de estas pequeiias industrias.

La investigacion se sostiene en la recoleccion de informacion directa, partiendo de
la entrevista a una emprendedora (propietaria de la microempresa en analisis)
dedicada al disefio y confeccion de accesorios textiles con el propdsito de identificar
los problemas que afronta al comercializar sus productos en el mercado, ademas
de la evaluacion de sus actuales esfuerzos de mercadotecnia. Asimismo, se analiza
el comportamiento del segmento de mercado de la Mipyme a través de sondeos de
opinion y encuestas fisicas para el cruce estadistico de datos y el analisis de
resultados.

La utilidad practica de la investigacion gira en torno al desarrollo de la Mipyme, que
al igual que otras de sus empresas homodlogas, se encuentra desinformada del
actuar del mercado y desconoce de herramientas de mercadotecnia que den
respuestas a las demandas actuales y reales de los consumidores y usuarios. El
presente estudio aporta al fomento del consumo de productos locales y/o
artesanales de la ciudad de Esteli para mejorar las condiciones de vida de los
emprendedores y la cultura de compra de la poblacion.

! Producto Interno Bruto, expresa el valor monetario de la produccién de bienes y servicios de
demanda final de un pais o region durante un periodo determinado (Jara, 2015).
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. OBJETIVOS

1.1. Objetivo General

Analizar la influencia del comportamiento del consumidor en el crecimiento de
mercado de la Mipyme textil Toti, en la ciudad de Esteli, durante el afio 2018 y primer

trimestre del afio 2019.

1.2. Objetivos Especificos

e Describir la situacion actual de la Mipyme textil Toti en el mercado.

e I|dentificar los elementos de mayor influencia en el comportamiento del
consumidor.

e Determinar los elementos del comportamiento del consumidor que tienen
mayor incidencia en el crecimiento de mercado de la Mipyme textil Toti.

e Explicar las barreras que enfrenta la Mipyme textil Toti para crecer en el
mercado.

e Proponer estrategias de crecimiento en el mercado para la Mipyme textil Toti,
considerando el comportamiento del consumidor.
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1. MARCO TEORICO

Las empresas siempre buscan la mejora en diversos aspectos y el conocimiento
tedrico siempre debe ser tomado en cuenta, ya que indica lo que se debe hacer y
como hacerlo.

En el desarrollo del siguiente marco teodrico se podra conocer la descripcion de
algunos elementos del sector empresarial en cuanto a magnitud y rubro; asimismo
conceptualizaciones del ciclo de vida y comportamiento del consumidor como
variables del crecimiento de mercado aplicadas a la empresa seleccionada.

Las bases teodricas planteadas en este son necesarias y permiten mayor
comprension en la investigacion.

El primer eje tedrico, hace referencia a las micro, pequefias y medianas empresas
de Nicaragua, clasificadas de acuerdo a diferentes categorias y haciendo énfasis
en el rol tan importante de estas en el desarrollo econdémico del pais. De igual modo,
se aborda de manera especifica del sector textil vestuario.

3.1. MIPYME

Las Mipymes son organizaciones que forman parte fundamental de las actividades
productivas, sociales y econdmicas tanto en los paises desarrollados como en vias
de desarrollo, ya que constituyen una parte sustancial econémica por su capacidad
para emprender proyectos innovadores y la flexibilidad para adaptarse a los
cambios del mercado (Gonzélez, 2015).

3.1.1. Caracterizacion y clasificacion

Segun la Ley 645, de promocion, fomento y desarrollo de la micro, pequeia y
mediana empresa dentro de la legislacién de Nicaragua: Las Mipymes son todas
aquellas micro, pequefias y medianas empresas, que operan como persona natural
o juridica, en los diversos sectores de la economia, siendo en general empresas
manufactureras, industriales, agroindustriales, agricolas, pecuarias, comerciales, de
exportacion, turisticas, artesanales y de servicios, entre otras.
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Se clasifican dependiendo del nimero total de trabajadores permanentes, activos
totales y ventas totales anuales, como se ve en el siguiente cuadro:

VEUEIES Micro Empresa Pequefia Empresa Mediana Empresa

Numero total de
trabajadores

Activos totales Hasta 200.0 Hasta 1.5 millones Hasta 6.0 millones

(Cordobas) miles

Ventas totales Hasta 1 millén Hasta 9 millones Hasta 40 millones

anuales
(Cordobas)

Clasificacién de las Mipymes en Nicaragua
Fuente: La Gaceta — Diario Oficial (2008)

La empresa a estudiar cabe dentro de la categoria Mipyme textil-vestuario con
dimension de microempresa ya que la magnitud de posesion de activos, volumen
de ventas y nimero de trabajadores permanentes no supera cifras considerables.

3.1.2. Mipymes en Nicaragua

En Nicaragua, las Mipymes son parte estructural y pilar trascendental en el que
descansa la economia. La fundacién de estas generalmente ha tenido relacién con
la situacion econémica, principalmente con el empleo, ya que la mayor parte de ellas
se crea como una alternativa de trabajo, por eso se llaman de auto empleo, y no
tanto con fines de realizar negocios lucrativos o0 establecer empresas que se
vislumbran exitosas (MIFIC, 2008)2.

Las Mipymes en Nicaragua generan casi 300 mil empleos, en mas de 150 mil
establecimientos, de los cuales el 55% es administrado por mujeres, segun datos
del 2009 del Ministerio De Fomento, Industria y Comercio. En las zonas urbanas
estas unidades econdmicas generan el 58% del empleo, segun datos del Directorio
Econdmico Urbano del Banco Central de Nicaragua. Lo que, aunado a la flexibilidad

2 Ministerio de Fomento, Industria y Comercio
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de sus procesos productivos, convierten a estas empresas en un potencial de
crecimiento y desarrollo econdmico (Lopez, Itza, & Rugama, 2016).

Para el ano 2008, se aprobd y publico la “Ley 645 — Ley Mipyme”, la que tiene como
rector al Ministerio de Fomento, Industria y Comercio. A su vez, presenta los
diferentes entes y programas que se relacionan con las micro, pequefas y medianas
empresas, se mencionan a continuacion:

e INPYME (Instituto Nicaraguense de
la pequefia y mediana empresa).

e PROMIPYME (Programa Nacional
Multi-Anual de  Promocion
Fomento a las Mipyme).

e CONIMIPYME (Consejo Nacional

<

CONIMIPYME

Consejo Nicaraguense de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa

Mipyme), con extensiones Imagotipo CONIMIPYME
departamentales y regionales como Fuente: Pérez (2018)
Consejos Regionales y

Departamentales Mipyme.

Segun esta Ley, podran inscribirse en el RUM (Registro Unico de las Mipymes),
todas aquellas Micros, Pequeias y Medianas Empresas formalizadas, que operan
como persona natural o juridica en los diversos sectores de la economia, siendo en
general empresas manufactureras, industriales, agroindustriales, agricola,
pecuarias, comerciales, de exportacion, turistica, artesanales y de servicios, entre
otras.

3.1.3. Situacién actual

En términos generales; segun informacion del Consejo Nacional de la Micro,
Pequeia y Mediana Empresa (Conimipyme3), proporcionados al Diario La Prensa;
9 de cada 10 empresas en el pais son Mipymes, lo que representa el 87 por ciento
del tendido empresarial (Ruiz, 2018).

La misma organizacion (Conimipyme), citando datos del Banco Central de
Nicaragua para el periddico El Nuevo Diario; se cuenta con alrededor de 180, 000

3 Es una organizacion empresarial del sector de la Mipyme, sin fines de lucro, politico y religioso que
vela estrictamente por desarrollo empresarial de las Mipyme promoviendo un apropiado clima de
negocios.
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Mipymes, de las cuales casi el 52% son microempresas, el 30% pequefas
empresas y el restante 18% medianas empresas (Mercado, 2017).

Aparte de la situacion en términos estadisticos, en estos mismos articulos se dejan
ver tematicas en los que los duefios de algun tipo de Mipyme deben trabajar, como
lo son: capacitarse en temas gerenciales y contables, mayor aprovechamiento de la
tecnologia y gestion de financiamiento.

En materia de mercadotecnia, en los Ultimos aflos han recibido algunas
capacitaciones, en las que se evidencian serios problemas en esfuerzos de
mercadeo, ya que sus estrategias estan demasiado alejadas de lo que es el
mercado y sus consumidores; a raiz de esto muchos empresarios y empresarias
han tomado conciencia de la importancia del mercadeo para crecer (Hidalgo, 2016).

Para el departamento de Esteli, el MIFIC (2008), present6 un informe, en el consta
que el mayor porcentaje de duefios de Mipymes son varones y las mujeres
sobresalen Unicamente en el sector de alimentos y textil. Con respecto a los afios
de operacion, en su mayoria tienen de cinco a diez afios y el nivel de organizacion
es individual, es decir existe un Unico propietario.

"A la fecha de la realizacién del presente marco te6rico de investigacion, las
Mipymes de Nicaragua se encuentran en un colapso econémico a causa de la
crisis sociopolitica que atraviesa el pais. Segun Dora (2018), considerando
algunos célculos preliminares emitidos por gremios comerciales, a mayo 2018 las
pérdidas suman entre cien y doscientos millones de délares, el indice de despidos
en las micro, pequefas y medianas empresas es del 40% y las probabilidades de
financiamiento para la inversion es casi nula, asimismo los riesgos por quema y
saqueos han incrementado, las amortizaciones de los créditos bancarios son
impagables y los niveles de produccién para algunos han disminuido por la
escasez de materia prima”.
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3.1.4. Aporte ala economia nacional

Empresas 121,919
£~ ) Grandes | #=) Medianas | gl Micro
808 14,492 "_'106,619

Tipqs

Comercio al por menor Manufactura | Restaurantes
22,509 12,437

Servicios comunitarios |  Reparacion de vehiculos
6,725 . 3,475
Fuente: BANCO CENTRAL
Distribucién por sector econémico
Fuente: Banco Central de Nicaragua (2013).

En correspondencia a la recoleccion de informacion realizada por Gonzéalez (2015),
basado en datos del BCN*, CEPAL® e INIDES, lo siguiente;

“‘Las Mipymes se desempefian como fuente de empleo y al mismo tiempo
representan medios de subsistencia para la mayoria de los habitantes, por tanto,
son agentes claves en el desarrollo econémico y social”.

Estas contribuyen en un 40% al PIB nacional, aportan a las exportaciones del pais
938,557.9 ddlares y son la mayor fuente generadora de empleos en Nicaragua, con
el 72.88% del total de empleos a nivel nacional y con una predominante
participacion femenina del 54%, concentrandose la mayor cantidad de empleos en
los departamentos de Managua con 163,918 personas empleadas, Chinandega con
30,494, Lebn 27,748 y Masaya con 22,725, debido a que estos poseen la mayor
cantidad de Mipymes del pais.

4 Banco Central de Nicaragua

5 Comisién Econémica para América Latina y el Caribe

6 Instituto Nicaragliense de Desarrollo

7 Producto Interno Bruto (reline toda la actividad econémica generada en un pais; es decir, la
produccion total de bienes y servicios finales producidos en una economia durante un afio, segun
el BCN).
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Las Mipymes del departamento de Esteli, en su mayoria emplean de 1 a 5 personas,
siendo los subsectores que mas generan el de alimentos y cuero y calzado, dado
gue son donde hay mayor numero de unidades productivas y empresas mas
grandes.

Para el presidente de la Camara de Industrias de Nicaragua, (CADIN), Mario
Amador: En Nicaragua, las Micro, Pequefas y Medianas Empresas podran aportar
el 40% del Producto Interno Bruto, pero sus duefios no estan lo suficientemente
capacitados como para mejorar y ampliar sus negocios, ya que todavia necesitan
potenciar las capacidades gerenciales, conocer sus oportunidades y contar con
todas las herramientas de los conocimientos técnicos para la administracion de los
negocios (Amador, 2013).

3.1.5. Mipymes del sector textil vestuario

Ana Victoria Portocarrero Lacayo en su articulo para el programa sobre
competitividad y desarrollo sostenible, aduce que: La produccién textil y confeccién
en Nicaragua surgio a raiz de la liberalizacién unilateral de la economia y el fomento
de la inversion extranjera directa (IED) de los afios noventa. Répidamente,
Nicaragua se convirti6 en destino para el establecimiento de maquilas de
confeccion, principalmente, lo cual representé una fuente importante de empleo y
dinamizacién de las exportaciones nicaragiienses.

En 2007, la industria textil y vestuario exportadora nicaragiiense, empleé al 5% de
la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) del pais entre 15y 69 afios, incluyendo
los puestos de trabajo generados por las micro, pequefias y medianas empresas
nacionales (Mipymes) que producen para el mercado interno, asi como los creados
por unidades de negocio de tipo informal (Portocarrero, 2010).

Sin embargo, existen desajustes en el sector que evitan se desarrollen de manera
segura muchas de estas empresas. Nadia Arévalo Mufioz en su blog alega que
para lograr una cambio significativo del sector textil y confeccion en Nicaragua
desde una vision de desarrollo sostenible, deben ser dirigidas una serie de politicas
sociales, econémicas y ambientales, entre otras cosas, capacidades del lado de la
oferta, promover los encadenamientos productivos entre el capital micro, pequefo,
mediano y grande, fomentar el valor de la produccion, mejorar las condiciones
laborales y ambientales, y fortalecer el conocimiento y las capacidades técnicas de
las y los trabajadores del sector textil y confeccion (Mufioz, 2014).
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Este sector en Nicaragua estuvo estancado por décadas en el oficio tradicional de
talleres domésticos en donde sastres y costureras replicaban prendas de catalogos
y no invertian recursos en mejorar sus procedimientos operativos y comerciales
para crecer y causar notoriedad en el mercado. Actualmente han surgido negocios
novedosos impulsados por proyectos de innovacion y emprendimiento donde
jovenes confeccionan prendas con un concepto personalizado y utilizan
herramientas digitales para promover sus productos.

Las Mipymes del sector textil vestuario y de los demas sectores, en su mayoria han
logrado un desarrollo empirico con respecto a las diferentes etapas que atraviesan
los bienes que ofertan, por ello para que alcancen considerable evolucion
econdémica y de mercado es de vital importancia que conozcan el ciclo de vida de
sus productos o servicios.

Cada producto desde que nace pasa por una serie de etapas, las cuales
dependiendo de factores econdmicos, sociales y culturales podra desarrollar lenta
o rapidamente, para una mejor comprensidon se aborda concretamente o
relacionado con el ciclo de vida del producto.

3.2. Ciclo de vida del producto

"El ciclo de vida de un producto puede tener efecto directo en la supervivencia de
una companfia". Stanton, Etzel y Walker

Para cualquier empresa uno de los objetivos primordiales después de lanzar un
producto, es que este disfrute de una larga y préspera existencia en el mercado. Es
obvio entender que las ventas no permaneceran interminables ni permanentes, sin
embargo, la empresa busca que el beneficio sea aceptable a la inversion hecha
para su creacion, es decir, que le permita cubrir todos los esfuerzos y riesgos que
se asumieron al lanzar el producto. Es importante conocer como se desarrolla el
ciclo de vida de cualquier producto, aunque la longitud y forma no pueden
garantizarse iguales para todos.

El ciclo de vida del producto también es conocido por sus siglas iniciales CVP.

El descubrimiento del modelo de CVP se debe a Theodore Levitt, quien empleo el
concepto por primera vez en un articulo de 1965 publicado en la Harvard Bussines
Review. Segun Levitt los productos, igual que los seres vivos, nacen, crecen, se
desarrollan y mueren. Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra nuestro
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producto o servicio nos permitira disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su
vida en un mercado cada vez mas cambiante y rapido (Mufiiz, 2014).

Ahora bien, ¢Qué es el ciclo de vida del producto?

Es una herramienta de administracion de la mercadotecnia que permite conocer y
rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoria o clase de
producto, lo cual, es un requisito indispensable para fijar adecuadamente los
objetivos de mercadotecnia, y también, para planificar las estrategias que permitiran
alcanzar esos objetivos.

Para Kotler y Armstrong, es el curso de las ventas y utilidades de un producto
durante su existencia (Thompson, 2006).

El CVP es especialmente util como herramienta de prediccidén o prondstico, puesto
gue los productos pasan por etapas distintivas que permiten calcular la ubicacién
de este en el ciclo de vida mediante el uso de datos historicos, como el de las
utilidades, las ventas y la cantidad de competidores, ya que estos tienden a seguir
una ruta predecible durante el ciclo de vida.

Cada producto puede pasar por el ciclo de vida completo, sin embargo, hay casos
donde se pueden observar como después del lanzamiento el producto decae; otros
permanecen varios afios en la etapa de madurez gracias a la buena promocion y
reposicionamiento desarrollada.

En un articulo la (UNID)2 presenta aspectos que deben considerarse para el CVP,
son los siguientes:

e Estilo: se define como un modo de expresion bésico y distintivo. Por ejemplo,
en cuestiones de ropa podemos encontrar estilos clasicos o alternativos. Una
vez que es inventado un estilo puede durar generaciones e incluso volver
como algo moderno.

e Moda: es aquel estilo aceptado o popular en un ambito determinado. Un
ejemplo de moda son las decoraciones minimalistas que se mantienen desde
inicio del nuevo siglo. Estas modas suelen crecer lentamente, se mantienen
en el gusto de la gente por algun tiempo y después pierden ese punto de
maximo esplendor.

8 Universidad Interamericana para el Desarrollo
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e Tendencia: estas son modas que rapido llegan, rapido se van. Por ello, sus
seguidores son limitados y selectos. La mayor parte de estas tendencias se
disfrutan mientras duran pues no satisfacen necesidades imperiosas.

3.2.1. Elementos del ciclo de vida de un producto

a

b INTRODUCTION CRECIMIENTD MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

TIEMPO

Representacién del Ciclo de Vida del Producto
Fuente: Valdeverde (2017)

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son cuatro
las etapas que conforman el ciclo de vida del producto, en el orden: Introduccién,
Crecimiento, Madurez y Declinacion. Representado comunmente de la manera
ilustrada en la anterior.

A continuacion, se describira cada etapa:

Introduccion: inicia cuando se lanza un nuevo producto al mercado, con una previa
generacion de ideas y procesos de creacion.

En esta fase se presenta un periodo bajo en ventas. Practicamente los beneficios
son nulos dados los altos gastos desembolsados por la empresa para la creaciéon
del nuevo producto.

El producto puede ser algo totalmente innovador (como en su momento fue el
televisor, el celular o la reproductora de videocasetes) o bien tener una
caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto (como el
caso del horno microondas y el televisor a color). En este punto es posible que los
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competidores sean pocos, que los gastos de promocién y distribucion se tornen muy
elevados y la publicidad presentada es principalmente informativa (Thompson,
2006).

Una correcta introduccién es llevada a cabo cuando con anterioridad, la empresa
realizé los estudios de mercado correspondientes para prever el comportamiento
del mismo. Solo de esa manera lograra tomar en cuenta los aspectos esenciales
para la sobrevivencia del producto (Valdeverde, 2017).

Segun Staton, Etzel y Walker (2004) es la etapa mas arriesgada y costosa de un
producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo
en desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacién de la oferta por el
consumidor.

Crecimiento: se logra gracias a la aceptacion del nuevo producto en el mercado.

En este escenario se observa que las ventas suben con rapidez lo que a su vez
generard utilidades mas saludables; ingresan varios competidores, que en su
mayoria tratan de hacerlo con propuestas diferentes y estando en una tasa de
crecimiento elevada del mercado o consumidores.

Luego de la introduccion, existen productos que atraviesan un periodo de
turbulencia, en el que simplemente se desploman de un dia para el otro, pero no
por ello el modelo de negocio o nicho ya no es rentable (también con muchas
excepciones), sino solo por un tiempo (Valdeverde, 2017).

Madurez: es en esta etapa, en la que si se realiza un buen trabajo los beneficios
empiezan a estabilizarse.

El producto no experimenta un incremento exponencial en ventas en el mercado,
sino que se para por un periodo de ralentizaciéon del crecimiento de las ventas. Esto
se debe a la aceptacion del producto por la mayor parte de los compradores
potenciales.

La competencia es intensa, aunque el numero de competidores primero tiende a
consolidarse, y luego comienza a reducirse, con una potente competencia de
precios; las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado
adicionales con fuerte promocion cuyo objetivo es persuadir. Esta suele ser la etapa
mas larga y presenta importantes retos (Thompson, 2006).
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En esta etapa, la mayoria de empresas llegan a un limite de produccion, donde
también esta se ha perfeccionado y se busca reducir costos en algunos aspectos
para asi mantener equilibrados los beneficios (Valdeverde, 2017).

Declive: es cuando el producto cae debido a las pocas ventas y beneficios que
genera tanto para el cliente como para la empresa.

En esta etapa la demanda disminuye, por tanto, existe una baja de larga duracion
en las ventas, las cuales, podrian llegar a cero, o caer a su nivel mas bajo en el que
pueden continuar durante muchos afios. En cuanto a los precios llegan a fijarse
relativamente bajos y la promocion se reduce al minimo, practicamente se utiliza
solo para recordar la existencia del producto (Thompson, 2006).

Todo producto tarde o temprano llegara a esta etapa, es inevitable, por las
siguientes razones: se crea un producto mejor o0 menos costoso para satisfacer la
misma necesidad (Staton, Etzel y Walker, 2004).

e La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro
producto.

e La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por
ejemplo).

Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la
mayoria de competidores abandonan el mercado en esta etapa.

En términos generales se han descrito las diferentes etapas que atraviesan un
producto o servicio durante su ciclo de vida en el mercado. En las lineas siguientes,
se ahondara en tema de crecimiento, puesto que es la etapa a la que se dirige la
Mipyme en estudio.

3.2.2. El crecimiento

Para Rafael Mufiiz Gonzélez, esta fase del ciclo de vida del producto se caracteriza
por una rentabilidad positiva que debe reinvertirse, en su totalidad, para financiar el
crecimiento y los esfuerzos técnicos, comerciales y de comunicacion propios de la
misma. Una empresa que tenga la mayoria de sus productos en esta fase arrojara,
en balance, altos beneficios.
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Principales caracteristicas

El crecimiento implica un ascenso vertical en las ventas, incremento en los
porcentajes del mercado potencial, perfeccionamiento de los sistemas de
produccion, apariciéon de nuevos competidores, disminucion del capital social de la
empresa por la gran expansion, costos de fabricacién altos y por ende precios
elevados (Mufiz G. R., 2014).

Autores como Joseph Hair y Carl McDaniel afirman que el crecimiento tiene otras
implicaciones: las ventas suben con rapidez, también aparecen productos con
nuevas caracteristicas (extensiones de producto, servicio o garantia), los precios
son altos durante el inicio de la fase, pero declinan de manera gradual como un
esfuerzo de las empresas por incrementar las ventas y su participacion en el
mercado. También la promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la
preferencia por la marca, la distribucion pasa de ser selectiva a intensiva y los
clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores tempranos
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2002).

La empresa objeto de analisis en la presente investigacion se encuentra en una
etapa de introduccion ya que sus productos son nuevos en el mercado, las ventas
estdn a niveles bajos porque todavia no tienen una amplia aceptacion y la
disponibilidad del producto para el comprador es limitada. Sin embargo, en el
escenario que se encuentra existen competidores que sobrepasan la etapa de
crecimiento ya que el sector textil — vestuario es muy diverso y los productos de la
industria son mas sofisticados.

El reto de la Mipyme radica en unir esfuerzos de ingenieria operativa y de
mercadotecnia para idear mecanismos y estrategias que permitan mejorar la calidad
de los productos, crear una imagen de marca reconocible, causar con los productos
notoriedad en el mercado y calar en la mente de los usuarios del publico meta. Es
importante innovar constantemente en estos procesos para evitar ser absorbido por
la competencia y cruzar la barrera de la fase de crecimiento para luego mantenerse
a flote.

Asimismo, deben identificar las barreras que les impiden su crecimiento en el
mercado, prepararse para las mismas y encontrar las herramientas mas eficaces
para superarlas.
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3.2.3. Barreras para el crecimiento de las Mipymes

La ausencia del uso de tecnologia de la informacion y de produccién en las micro,
pequefias y medianas empresas, asi como la carencia de buenas précticas
gerenciales y comerciales, son los principales problemas que afectan a este
segmento empresarial y que urge buscar una solucion para hacerlas mas
competitivas y dar un salto a los mercados internaciones.

Para catedraticos como Robert McKinley, vicerrector de la Universidad de San
Antonio, Texas, primero hay que avanzar en la formalizacion de las Mipymes para
gue una vez que superen sus debilidades puedan acceder a capitales del sistema
financiero para crecer y por ende generar mas empleo.

Una vez que estén en crecimiento, deben buscar cémo insertarse en las cadenas
de valores de los sectores econdmicos emergentes del pais para luego saltar a los
mercados internacionales, es decir, tener el conocimiento de inteligencia de
mercados, donde hay oportunidades. Si una Mipyme se limita al mercado local no
es suficiente, puede buscar clientes de afuera y asi crecer.

En este proceso de crecimiento y mejoras de sus debilidades (de las Mipymes), el
Estado también juega un papel clave. El sector publico debe emanar los programas
de formacion técnica y comercial entre las Mipymes y a su vez ofrecer incentivos
para que estas se formalicen (Hidalgo, 2016).

Actualmente en Nicaragua el sector de las micro, pequefias y medianas empresas
son impulsadas por programas de financiamiento gubernamentales que abarcan el
acceso a créditos con bajas tasas de interés, garantias de exportacion con pocos
impuestos y barreras protocolarias, asi como la tecnificacion de la mano de obra
para el mejor manejo de los procesos productivos y la capacitacion para la
comercializacion en ferias de fomento al desarrollo para los productores locales
dirigidos por ministerios como el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio, y el
Ministerio de Economia Familiar, Comunitaria, Cooperativa y Asociativa.

Es probable que la mayor barrera de las Mipymes en Nicaragua sea la fuerte
competencia en mercados internacionales y los pequefios volimenes de produccién
con los cuales acostumbran a trabajar.

Para el tratamiento de estas barreras y de la etapa de crecimiento como tal, existe
diversidad de estrategias que sentaran las bases para el trabajo de las empresas
luego de la introduccion de sus productos.
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3.2.4. Estrategias de crecimiento

La fase de crecimiento tiene como objetivo seguir incentivando al mercado para la
compra del producto.

Ninguna empresa es capaz de permanecer intacta en el mercado si no existe una
politica de crecimiento de sus productos, ningun producto logra alcanzar el liderazgo
total si no se expande (Téllez & Duran, 2016).

Hay muchas estrategias de crecimiento cuya efectividad dependera de las
condiciones del entorno, de los recursos y capacidades internas que tenga la
organizacién y, sobre todo, de la capacidad de un buen administrador — estratega
gue implemente la estrategia con efectividad. A continuacidén, se mencionan algunas
de las mas comunes (Espinosa, 2015):

Estrategias Intensivas; busca aumentar las ventas de las empresas a través de
una penetracion en el mercado, el desarrollo de nuevos mercados, el desarrollo de
nuevos productos y el desarrollo de productos y mercados.

e Penetracion de mercado: crecimiento de la empresa mediante el aumento
de ventas de los productos actuales a los segmentos actuales del mercado
sin cambiar el producto.

e Desarrollo de mercado: crecimiento de la empresa mediante la
identificacion y el desarrollo de nuevos segmentos de mercado para los
productos actuales de la empresa.

e Desarrollo de productos: crecimiento de la empresa logrado mediante la
oferta de productos nuevos o modificados en los segmentos de mercado
actuales.
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Se muestra el siguiente diagrama para una mayor comprension del uso de esta
estrategia segun la situacion del producto y del mercado.

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
Penetracion del Desarrollo de
ACTUALES
o) mercado productos
o
=t
)
&
58]
= Desarrollo del ) =
NUEVOS Diversificacion
mercado

Diagrama estrategias intensivas
Fuente: Cérdoba (2010)

Estrategias de Integracién; toda empresa es vulnerable a factores externos y
sobre todo a algunas de las fuerzas competitivas como lo son los proveedores,
competidores y clientes.

Por lo que para que la empresa crezca de manera sostenida hay que tener en
cuenta lo siguiente: tener la cantidad suficiente de recursos, contar con el apoyo de
un equipo de vendedores o distribuidores y atender a la mayor parte de
consumidores o usuarios. Por ejemplo; integracion hacia adelante, integracién hacia
atras e integracion horizontal (Espinosa, 2015).

e Integracidon hacia delante: implica adquirir 0 entrar a la propiedad sobre
distribuidores (comprar o asociarse con los clientes). El objetivo de este tipo
de integracién es alcanzar un mayor grado de eficiencia y un mayor control,
hace que una empresa adquiera mas canales de distribucién, es decir, sus
propios centros de distribucion (almacenes) y tiendas al detalle. También
puede significar que la empresa ira aiun mas lejos, pues adquiere sus propios
clientes.

e Integracion hacia atras: la idea es adquirir o incorporar a la empresa de mis
proveedores, es decir, en que es la empresa gue integra en su organizacion
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actividades de fabricacion. Este tipo de integracion se puede plantear para
asegurar la continuidad del suministro y la calidad de los productos
comprados, para coordinar mas efectiva y eficientemente las funciones de
distribucion. Por esta estrategia se logra ser proveedor propio, no depender
de estos y disminuir su poder negociador.

Integracion horizontal: Esta estrategia es para controlar o adquirir una
empresa por parte de otra del mismo mercado, con el objeto de mejorar la
eficiencia o para poder aumentar el poder de mercado.

Estrategias de Diversificacion; las empresas estan preparadas para competir,
estan preparadas para crecer, pero también deben prepararse para asegurar su
crecimiento y reducir el riesgo de su negocio.

Las estrategias de diversificacion son: concéntrica o relacionada y diversificacion
conglomerada o no relacionada. Se describen asi (Amador, 2008);

Diversificacion concéntrica o relacionada: la estrategia de diversificacion
concéntrica refiere a la adicion de productos nuevos pero relacionados con
la actividad fundamental de la empresa. Es decir, la empresa sale de su
sector industrial, de un mercado o un segmento para anexar productos
nuevos, complementarios a los existentes, para dirigirse a un nuevo mercado
0 segmento (en el plano tecnologico y comercial) con el objetivo de
beneficiarse de los efectos de sinergia.

Diversificacion conglomerada o no relacionada: se basa en la adicion de
productos nuevos, pero en este caso no relacionado, el objetivo es la
captacion de potenciales clientes.

Estrategias defensivas: son aplicadas por empresas que se estan defendiendo del
ambiente general o industrial y también del ambiente interno, buscan hacer mas
pequefas sus operaciones. Son las siguientes (Flores, 2009);

Empresa de riesgo compartido: se da cuando dos compafiias o mas
constituyen una sociedad o consorcio temporal, con el objeto de aprovechar
alguna oportunidad. La estrategia solo puede considerarse defensiva, porque
la empresa no esta abarcando sola el proyecto.
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e El encogimiento: ocurre cuando una organizacion se reagrupa mediante la
reduccion de costos y activos a efecto de revertir la caida de ventas y
utilidades, se disefia con miras a fortalecer la competencia distintiva basica
de la organizacién. El encogimiento puede significar la venta de terrenos y
edificios con el objeto de reunir el dinero que se necesita, la eliminacion de
lineas de productos, el cierre de negocios marginales, el cierre de fabricas
obsoletas, la automatizacion de procesos, el recorte de empleados y la
institucion de sistemas para el control de gastos.

e Desinversion: la desinversion implica vender una division o parte de una
organizacion.

e Liquidacion: implica vender los activos de una compafiia, en partes, a su
valor tangible.

A continuacion, se ilustra en resumen las estrategias presentadas;

TIPOS DE ESTRATEGIA

Adelante I]:> Control sobre distribuidores y detallistas
Atras <{__ll Aumentar el control sobre proveedores
Horizontal * Aumentar el dominio sobre competidores

INTEGRACION

Penetracion Il::) ¢ Aumentar participacién en el mercado
B e % Introducir productos en otras zonas

Dilo. producto a Introducir mejoras a productos

INTENSIVAS

Concéntrica & Nuevos productos relacionados

Horizontal &7 [E Nuevos productos no relacionados para clientes

DIVERSIFICACION

Conglomerada 4 Comprar otras empresas no relacionadas

Riesgo compartido L*® L¥ Dos o mas compaiiias se unen
Encogimiento w - Hacer mas pequeiio el negocio

Desinversion i — Vender parte de la organizacion
Liquidacién w Vender la empresa

DEFENSIVAS

Tipos de Estrategia
Fuente: Flores (2009)
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Es de vital importancia que la empresa conozca el ciclo de vida al que se enfrentara
su producto o servicio y como tratar cada una de sus etapas sin perder de vista al
cliente objetivo, si esta planeacion se realiza sin tomarle en cuenta, perdera
totalmente el sentido.

El consumidor y su comportamiento se envuelve de inmensidades y misterios, por
ello ha sido objeto de estudio en sinnimero de ocasiones y situaciones, procurando
comprender de la forma mas amplia posible su actuar y la manera en la que a estos
se les debe tratar. En este eje se presentaran diferentes tematicas que sientan
bases para la comprensién del Comportamiento del Consumidor.

3.3. Comportamiento del Consumidor

llustracién Comportamiento etario
Fuente: Vargas (2013).

El comportamiento del consumidor ensefia cémo perciben, sienten y actian las
personas destinatarias de los bienes y servicios que producen las organizaciones.

Primeramente, se definira al consumidor, con este término se hace referencia tanto
a un nifio de cinco afos que pide a su padre le compre algo como a un directivo que
decide el equipamiento informético de su empresa.

El consumidor asume diferentes roles, puede desempeiiar al menos tres papeles
diferenciados en una transaccion: comprando los bienes y servicios, pagandolos, y
utilizandolos o consumiéndolos.

El comportamiento del consumidor se basa en que todo individuo dispone
finalmente de un producto o servicio, sin embargo, una persona puede ser cliente y
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consumidor al mismo tiempo o solo el consumidor final, esto va en dependencia de
como actué o de su forma de pensar (Cardenas & Gonzalez, 2015).

El comportamiento del consumidor es definido como el conjunto de actividades que
realizan las personas cuando seleccionan, compran, evallan y utilizan bienes y
servicios con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las
gue estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas.
De esto, se deducen algunas caracteristicas (W.L. Wilkie, 1994) citado por (A. Molla,
G. Brenguer, M. GOmez, |. Quintanilla, 2006).

Caracteristicas del Comportamiento del Consumidor

Es un proceso que incluye numerosas actividades: este proceso abarca todas
las actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra, y
en las que individuo interviene activamente con el objeto de efectuar sus elecciones
con conocimiento de causa, consta de tres etapas;

e Laprecompra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacién, percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas,
evalla y selecciona alternativas.

e La compra, el consumidor selecciona un establecimiento, delimita las
condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia
de variables situacionales que proceden, fundamentalmente de la tienda.

e La pos compra, tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva, a
su vez a la aparicion de sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion.

Es una conducta motivada: todo proceso de toma de decisiones comienza cuando
el consumidor necesita, desea o quiere comprometerse en comportamientos de
compra y consumo, en respuesta a determinados estimulos.

Las necesidades, disposiciones, deseos 0 impulsos de comprometerse en
conductas de compra se traducirdn en la existencia y reconocimiento de un
problema que el consumidor tendra que resolver.

Estan expuestos a estimulos de diferente naturaleza, estos pueden ser
situacionales (cufia publicitaria), o personales (tener que hacer un regalo).

Pone en funcionamiento el sistema psicolégico del individuo: al desarrollar el
comportamiento de compra los consumidores ponen en funcionamiento todo su
sistema psicoldgico (cognitivo, afectivo y conductual). La relevancia en cada tipo de
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variable dependera tanto del propio individuo y de su situacidon animica concreta
como del producto que pretenda comprar, asi como de los factores situacionales
gue estén incidiendo en el proceso de decision.

El comportamiento del consumidor cuenta con una explicacion desde la perspectiva
comercial, a como se ha visto en las lineas anteriores, pero este también se ve
sujeto a un desarrollo natural o innato del humano, el cual logra explicarse por medio
del planteamiento de Maslow.

3.3.1. Piramide de Maslow

La pirdmide de Maslow es una teoria psicolégica de las necesidades y la motivacion
humana propuesta por Abraham Maslow en 1943.

Katherine Acosta en un articulo para EOI° afiade que Maslow formulé una teoria de
jerarquia de necesidades humanas que defiende que conforme se satisfacen las
necesidades mas basicas (parte inferior de la piramide), los seres humanos
desarrollan necesidades y deseos mas elevados (parte superior de la piramide).

Segun la piramide de Maslow dispondriamos de:

Necesidades basicas: Refiere a las necesidades fisiologicas béasicas para
mantener la homeostasis (referente a la salud), como la respiracion, dormir y tener
relaciones sexuales.

Necesidades de seguridad y proteccion: Estas surgen cuando las necesidades
fisiologicas se mantienen compensadas. Son las necesidades de sentirse seguro y
protegido, incluso desarrollar ciertos limites en cuanto al orden; como el empleo, la
moral y la propiedad privada.

Necesidades de afiliacion y afecto: Estan relacionadas con el desarrollo afectivo
del individuo, a través de la asociacion, participacion y aceptacion social como el
compaferismo, el afecto o el amor.

9 Business School es una institucion publica del Ministerio de Industria, Energia y Turismo de Espafia
que ofrece educacion ejecutiva y programas de posgrado en gestibn empresarial y sostenibilidad
ambiental.
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Necesidades de estima: Describe la estima como alta y baja, la alta concierne a la
necesidad del respeto a uno mismo, e incluye sentimientos tales como confianza,
competencia, maestria, logros, independencia y libertad y la baja concierne al
respeto de las demas personas: la necesidad de atencion, aprecio, reconocimiento,
reputacion, estatus, dignidad, fama, gloria, e incluso dominio.

Autorrealizacién: Es la necesidad psicolégica mas elevada del ser humano, y es a
través de su satisfaccién que se encuentra una justificacion o un sentido valido a la
vida mediante el desarrollo potencial de una actividad. Se llega a esta cuando todos
los niveles anteriores han sido alcanzados y completados, o al menos, hasta cierto
punto (Ovideo, 2012).

Necesidad de autorrealizacion

Necesidad de autoestima

Necesidades sociales

Necesidad de seguridad

Necesidades fisiolégicas o basicas

Piramide de Maslow,
Fuente: Simian (2017).

El consumidor, lleva a cabo la acciéon de compra motivada por la deteccion de una
necesidad que le gustaria cubrir, en este momento se crea el deseo. El individuo
buscard el producto qgue mas se ajuste a su necesidad y si tiene la capacidad y los
recursos necesarios para satisfacerla hara efectiva la compra. Estas necesidades
varian segun el individuo y sus condiciones personales, pero entre todos existe un
patrén de comportamiento que podemos ver reflejado en la pirAmide de Maslow
(Valdivia, 2012).
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Desde la perspectiva orientada al cliente, la microempresa seleccionada como
objeto de analisis ofrece productos que responde a necesidades de seguridad y
proteccion ya que las necesidades que pertenecen a este nivel de la piramide de
Maslow tienen que ver con las expectativasy como se adquiere la propiedad
privada basado tanto en bienes como en derechos y capital social para mejorar la
calidad de vida de los seres humanos.

Por otra parte, basado en un enfoque interno de la empresa algunos autores aducen
que las necesidades de la piramide de Maslow también pueden ser empleadas en
personas juridicas como las Mipymes:

Supervivencia: Financiacion y primeros clientes.

Seguridad: Busqueda de fidelizacibn de clientes, mas grandes, ingresos
recurrentes a través de representaciones, distribuciones o promociones para
mantener un crecimiento estable.

Socializacion: Relaciones publicas con clientes y proveedores, analisis de la
competencia en el entorno.

Autoestima: Las empresas comienzan a innovar a través de proyectos de
Investigacion y desarrollo (I+D), buscar nuevos y mas grandes mercados y destacar
sobre la competencia siempre considerando las posibles amenazas.

Autorrealizacién: Crear nuevas necesidades en los clientes y demostrarle que es
lo que necesita para que acuda a comprarlo (Dapena, 2015).
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Autorrealizacion

Autoestima

Socializacion

Sequridad

Supervivencia

Pirdmide de Maslow enfocada en las Mipymes
Fuente: Elaboracion propia

Las necesidades de los consumidores infieren en sus decisiones de compra y estas
son el primer indicador para determinar el tipo de producto o servicio que deben
obtener. Sin embargo, hay otros factores que se conjugan a través de un patrén
llamado caja negra del consumidor que determina su respuesta en base al
comportamiento de compra del mismo.

La mente del comprador construye un caso a favor o en contra de un producto. El
modelo de caja negra compila diversas etapas del proceso de toma de decisiones
para ayudar a predecir el comportamiento del consumidor. Las caracteristicas que
afectan el comportamiento de los consumidores incluyen el abordaje de las
necesidades fisiologicas, de seguridad, sociales y de autorrealizacion que
corresponden a la jerarquia de necesidades de Maslow. Ademas, el modelo aborda
las principales etapas del proceso de compra, tales como la necesidad de
reconocimiento, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la
decision de compra y el comportamiento poscompra (Aquino, 2018).
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3.3.2. Cajanegradel consumidor

El modelo de la caja negra del consumidor muestra la interaccion del estimulo, las
caracteristicas del consumidor, proceso de decision y la reaccidén de este. Puede
ser distinguido entre estimulo interpersonal (entre individuos) o estimulo
intrapersonal (dentro del individuo).

El modelo de caja negra es un sistema de estimulo-respuesta que ayuda a analizar
la motivacion del comprador al comprar. Se llama la caja negra, ya que es dificil
saber exactamente como funciona la mente. Este modelo de comportamiento de
consumo puede sugerir como los consumidores responden de manera particular a
ciertos estimulos.

El comportamiento del consumidor apunta a conocer cOmo actuan los
consumidores, qué piensan, qué sienten, cuales son sSus reacciones ante
determinados estimulos comerciales, y cémo toman las decisiones de compra en
relaciéon a sus motivaciones e insights'® (Quifiones, 2016).

No todos los clientes reaccionan de la misma forma o a una misma incidencia, unos
son mas exigentes, otros quizA mAas impacientes, no existe un patron de
comportamiento para satisfacerlos a todos de la misma manera.

10 Anglicismo que hace referencia a una motivacién profunda del consumidor en relacion a su
comportamiento hacia un sector, marca o producto.
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Factores ambientales Caja negra del consumidor
Estimulos de | Estimulo Caracteristicas Proceso de Respuesta del
mercadeo ambiental del comprador decision comprador
Plaza Cultural Actitudes Evaluacion Cantidad de la
alternativa compra
Precio Demografia Conocimiento | Busqueda de Eleccion del
Informacion distribuidor
Producto Econdémico Estilo de vida | Comportamiento | Eleccion de la
post compra marca
Promocién Naturales Motivacion Decision post Tiempo de
compra compra
Politicos Personalidad Reconocimiento
del problema
Tecnol6gicos | Percepciones

Desglose de variables de la caja negra del consumidor.
Fuente: Quifiones (2016)

3.3.3. Tipos de Clientes

Generalmente, los tipos de clientes se determinan por factores como la
personalidad, el caracter, las expectativas con respecto al producto y la manera en
gue toman decisiones tanto en las fases de venta como de posventa. Es obligacion
de las empresas conocerlos.

Para las personas encargadas del mercadeo es indispensable conocer a qué clase
de publico objetivo enfrentarse, es necesario saber como es su habitualidad en el
consumo, no basta solo con manejar si compra impulsiva, compulsiva o
emotivamente. En los tipos de esta vanguardia o0 posmodernismo encontramos gran
variedad de consumidores, mas, los que se estan generando (Reyes & Billy, 2015).
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Si bien cada persona es uUnica e irrepetible, a grandes rasgos se les puede dividir
en grupos, sectores o afinidades, en este caso en su faceta de clientes. Se describe
a continuacion (Romero, 2016);

El autosuficiente: son aquellos que creen conocer todas las respuestas, son
auténticos fans de las discusiones, que alifian con un tono sarcastico y agresivo,
ademas de ser el comprador eternamente descontento.

En estos casos, la mejor actitud del vendedor es no tomarselo como algo personal
y dejar que él hable, haciéndole preguntas. EI mismo dara la solucion y cerrara la
compra.

El distraido: los comerciales se encuentran a menudo con el tipo de cliente que
parecen ausentes y que vagan por el establecimiento como si no supieran qué estan
haciendo alli.

Aungque aparentemente no escuchan, el vendedor tiene que demostrar interés y
curiosidad por aquello que necesita. Lo mejor en estos casos es actuar con rapidez
y elaborar un Unico argumento, ya que es poco probable que este tipo de
compradores rebatan una idea si se les convence.

El reservado: la verdadera prueba de fuego para la paciencia de un vendedor llega
con los clientes reservados y que necesitan mucho tiempo para tomar una decision.
El perfil responde a una persona impasible, muy desconfiada y timida. Para
conquistarle, no s6lo hay que ser amable, sino proponer distintas alternativas y
repetir los argumentos bajo formas distintas.

Lo mas conveniente es seguir su ritmo por lo que nunca hay que impacientarse v,
sobre todo, no hay que presionarlo para que decida.

El hablador: mientras unos tipos de clientes compran, hay otros clientes que solo
miran. Por este motivo, es importante identificarlos rapidamente. El comprador que
no pone objeciones de ventas suele ser alguien desinteresado que no quiere
comprar. En otros casos, hay gente que estd mas interesada en hablar de si mismos
gue en comprar y son poco dados a la accion.

Hay que atenderlos con simpatia, pero sin distraccion e intentando centrar el tema
comercial para descubrir si comprara o no.

El indeciso: tomar decisiones nunca es facil, pero hay personas a las que
realmente les cuesta hacerlo. Los compradores indecisos son incapaces de decidir
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por si mismos. Por este motivo, el comercial nunca debe dejarlo solo. Hay que
apoyarlo, confirmar cada decision por la que se vaya inclinando y no plantearle
demasiadas alternativas para que no navegue a la deriva en un mar de dudas.

Es recomendable ser muy rapido tanto en gestos, como en palabras.

La clasificacion presentada obedece a aspectos de personalidad, por lo que se
pueden agregar los siguientes;

Cliente infeliz: tiene un conflicto con la vida en general; se le debe mostrar
compasion y calidez.

Cliente seductor: enamora a quien le atiende; a este siempre debe mostrarsele
una actitud profesional, sin apenarse y sin actitud defensiva.

Cliente quejoso: no le gusta nada; se debe intentar clasificar sus quejas en
verdaderas y falsas y asi tratar de resolver su problema.

Cliente grosero u ofensivo: basicamente hiere y ofende demasiado, a él debe
demostrarsele seguridad y amabilidad.

Por su parte Sevilla (2012) presenta la siguiente clasificacién basada practicamente
en el nivel de lealtad para con la marca.

Los apdstoles: son los incondicionales de la empresa. Manifiestan muy elevados
niveles de encanto y de compromiso futuro. Se convierten en embajadores de buena
voluntad, porque dentro de sus respectivos circulos de referencia suelen ejercer un
pronunciado liderazgo de opinién a favor de nuestros productos.

Los clientes leales: manifiestan un patron de conducta similar a los Apéstoles, pero
con un nivel de intensidad menor.

Los clientes terroristas: se caracterizan por sus muy bajos niveles de compromiso
futuro. Frecuentemente han tenido una o varias malas experiencias con el producto
0 servicio y una gran parte de ellos difunde su mala voz con un comparativamente
elevado nivel de efectividad.

Los clientes potencialmente desertores: manifiestan un patron de conducta
similar a los Terroristas, aunque con una menor intensidad.
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Los clientes indiferentes: este segmento agrupa a aquellos consumidores que
tienen una actitud neutra hacia el producto. En cierta forma, su actitud es del tipo
“no esta bien ni mal sino todo lo contrario”.

Los clientes rehenes: son aquellos que, a pesar de no estar contentos con la
empresa, permanecen con la marca. Esta situacion se puede dar, por ejemplo, en
mercados semi-monopodlicos en donde no perciben alternativas viables, o en
categorias donde estos clientes ven como excesivamente costosa la migracion a
otras alternativas.

Los mercenarios: se caracterizan por niveles de encanto comparativamente
elevados, pero con muy bajas intenciones de compromiso hacia el producto. Estos
suelen darse claramente en categorias tipo commodity!!, donde el precio del bien
dicta las condiciones de permanencia del cliente.

Existen tres tipos de consumidores mercenarios:

e Los switcher!?: tienen pocas marcas favoritas y brincan entre estas seguin
estén o no en promocion. Es decir, el que cambia, el que no sabe a quién
seqguir.

e Los negociadores: cambian regularmente dentro de un abanico mas amplio
de marcas aceptables para ellos.

e Los sensibles al precio: sistematicamente compran la marca del menor
precio, sin importar cual sea esta.

Para definir el segmento de clientes éptimo de la Mipyme, es necesario identificar
previamente la clasificacion de tipos de cliente que la empresa pueda poseer. La
segmentacion de clientes tiene por objetivo optimizar el rendimiento de un negocio a
partir de realizacion de acciones especificas dirigidas a segmentos de clientes
conocidos, con rasgos clave identificables (Ordofiez, 2017).

3.3.4. Criterios de segmentacion

Primeramente, definiremos el término segmentacion, se refiere al proceso de
division de consumidores en grupos menores, basandonos en las necesidades o

11 Se denomina commodity a todo bien que es producido en masa por el hombre o incluso del cual
existen enormes cantidades disponibles en la naturaleza, que tiene un valor o utilidad y un muy bajo
nivel de diferenciacién o especializacion.

12 Su traduccion literal del inglés es conmutador
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caracteristicas que tengan en comun; este es sélo el primer paso para generar una
estrategia de marketing. Antiguamente, se ofrecian los productos a todos por igual
a través del marketing masivo ofreciendo productos estandar; actualmente
esto representa demasiado gasto y no se genera el impacto deseado en el mercado

meta (Carrillo, 2017).

Criterios Generales Criterios Espemﬁcos

t \\h

i

* Demograficos

* Personalidad

+ Estilosde Vida

+ Sjtuacion de uso.

* Uso del producto.

Beneficio buscado.
Actitudes,
preferenciasy

+ Categoriade percepcion.
usuario.

* Lugarde compra.

* Fidelidad.

* Geograficos
* Socioeconomicos

Criterios de Segmentacién de Clientes
Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a los criterios de segmentacién, Udima (2018), se clasifican en genéricos
y especificos, y objetivos y subjetivos.

En primer lugar, los genéricos no dependen del tipo de producto o proceso de
compras, permitiendo dividir cualquier mercado o poblaciéon. Por su parte, los
especificos dependen del producto o proceso de compra (qué, cémo, cuando y
donde se compra el producto). Si se realiza una interseccion, los genéricos objetivos
se asocian a variables de naturaleza demografica (por edad, género, etcétera.),
socioeconémica (ingresos, estudios, profesion, etcétera), geogréfica (region,
ciudad, etcétera). En el apartado de genéricos subjetivos, se puede hablar de estilos
de vida, estatus, etcétera, estableciendo perfiles de comportamiento.
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Entre especificos y objetivos, se pueden identificar factores como las pautas de
consumo, el uso del producto, la fidelidad a la marca, la forma y el lugar de la
adquisicion, entre otros. Mientras que, en el caso de especificos subjetivos, mas
dificiles de medir, se hace referencia a teméticas como las expectativas, actitudes,
preferencias, etcétera. (Se muestra en el cuadro anterior).

La segmentacion de clientes no debe confundirse con la segmentacion de
mercados. Esta suele describir un mercado en funcion del tipo de clientes que lo
componen. Pero los clientes no estan identificados, con lo que no es posible usar la
segmentacion para establecer una relacion personalizada. No existe una sola
aproximacion, propondria varias clasificaciones de técnicas de segmentacion, en
funcién de diferentes criterios (Cérdoba, 2014).

Criterios generales objetivos: son variables que son independientes del tipo de
producto y se pueden medir.

e Demogréficos; las empresas suelen tener en cuenta el sexo del comprador,
la edad, el estado civil, y por ultimo el tamafio del hogar.

e Geograficos; las empresas suelen tener en cuenta la region de residencia,
el habitat (si el comprador vive en un entorno urbano o rural), el clima, y en
altimo lugar el pais.

e Socioecondémicos; aqui las variables que se utilizan son el nivel de
ingresos, el nivel de educaciéon o estudios, la clase social (en las ultimas
décadas esta perdiendo importancia), y la ocupacion.

Criterios generales subjetivos: se pueden aplicar a cualquier tipo de producto,
pero no son medibles.

e Personalidad: es una variable muy compleja y afecta de manera consistente
al comportamiento de compra, sin cambios a lo largo del tiempo. Tendremos
empresas que tienen en cuenta si el comprador es seguro o0 inseguro,
optimista o pesimista, etcétera.

e Estilo de vida: es el modo de vivir que tiene el individuo. Esta formado por
tres caracteristicas;

-Las actividades: a qué dedica el tiempo la persona.
-Sus intereses: qué asuntos le interesa a la persona.
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-Sus opiniones o sus centros de opinién: lo que el comprador opina de si
mismo y del mundo que le rodea.

Criterios especificos objetivos: Si estan relacionados con el producto y son
medibles.

e Uso del producto: la empresa puede segmentar el mercado en funcion del
uso especifico que los compradores hagan de su producto o servicio.
Ejemplo: Johnson and Johnson inventé un champl muy suave para nifios y
bebés, y al observar que estan utilizando el champua las madres, pas6 a
segmentar el mercado entre adultos y pequefios.

e Situacion de consumo: una empresa puede segmentar el mercado en
funcion de la situacién en que se consuman sus productos.

e Categoria de usuario: Muchas empresas segmentan el mercado teniendo
en cuenta la categoria del usuario distinguiendo tres categorias;

-Clientes potenciales: Aquellos que no compran, pero pueden comprar en
el futuro.

-Ex usuarios: Aquel usuario que compraba tu producto, pero ya no.
-Usuarios regulares: Aquellos que de forma frecuente y continua compran
tu producto.

e Lugar de compra: podemos decir que la empresa puede segmentar el
mercado dependiendo del lugar habitual donde los consumidores compren
su producto. Muchas empresas, sobre todo alimentacion y bebidas, saben
gue compran sus productos en hipermercados, en tiendas pequefas, etc.

e Grado de lealtad o fidelidad hacia el producto o marca: se clasifica a los
compradores en;

-Clientes que no muestran ninguna lealtad: aquellos que cambian de una
marca a otra sin ningun reparo.

-Clientes débilmente leales: aquellos leales, pero débilmente. Estos
clientes no tienen reparo en cambiar de marca ante promociones y ofertas
de la competencia.

-Clientes fuertemente leales: el cliente que nunca cambia de marca,
independientemente de las ofertas de la empresa.
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Criterios especificos subjetivos: estan relacionados con el producto y subjetivos
porque no se pueden medir ni cuantificar.

e Ventaja o beneficio buscado en el producto: una empresa puede
segmentar el mercado identificando los motivos de compra para su producto
0 para su marca. Ejemplo: Las margarinas o mantequillas, que dividen a los
consumidores en: los que quieren no engordar (especialmente la margarina),
los que quieren sabor, los que quieren un producto saludable y sano (con
vitaminas, omega3, etcétera), y los que miran el precio.

e Actitudes, preferencias y percepcion: la actitud es una predisposicion
general a actuar ya aprendida. Muchas empresas dividen entre clientes con
actitud positiva y con actitud de rechazo. La percepciébn es un proceso
selectivo de interpretacion e integracion de los elementos del entorno. Las
empresas pueden segmentar teniendo en cuenta cémo los compradores
perciben tu producto (de lujo, percibido como de nivel medio, etcétera). Por
altimo, las preferencias estan relacionadas con el posicionamiento.

3.3.5. Bases de segmentacion

Al momento de crear los diferentes segmentos de mercado, se debe tener cuidado
en que estos cumplan con algunas caracteristicas, que fungen como bases para
toda segmentacion.

Identificables: para la empresa de manera sencilla. Los segmentos deben
responder de forma diferente a los productos de la empresa.

Sustanciales: deben abarcar un niamero suficiente de personas para ser rentables.

Diferentes: deben ser heterogéneos entre si, teniendo un comportamiento de
compra distinto.

Accesibles: deben ser faciles de servir y de alcanzar por parte de la empresa.

Por ejemplo, si se es una empresa que vende un producto para gente mayor, y se
guieren venderlo en una aldea, estaremos ante un grupo poco accesible, ya que la
gente de alli sera reacia a comprarlo (Lage, 2017).
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3.3.6. Elementos de mayor influencia en el comportamiento del
consumidor

Para Fatima Mikkelsen Geldres; existen dos tipos de elementos que influyen en el
comportamiento del consumidor: los factores internos y externos. Los primeros
estan asociados con las carencias, la necesidad, la motivacion, los deseos, la
percepcion, la actitud, el aprendizaje y la personalidad de cada individuo. Los
segundos estan relacionados con los grupos de pertenencia, de referencia, las
clases sociales, cultura y factores econémicos. Entender como todo este mix de
elementos funciona en el consumidor nos brindara una visibn mas clara de sus
decisiones de compra y preferencias.

Explorar a profundidad dentro de la "caja negra" del consumidor es una consigna
de la mercadotecnia para perfilar la propuesta de valor y lograr el engagement!3 con
la marca (Geldres, 2016).

Hay ciertos factores que pueden influir en el comportamiento y toma de decision del
consumidor y que si es bien utilizado por las empresas pueden influir de manera
positiva en la decisién de compra de los consumidores, entre ellos estan:

Factores culturales: es el origen méas béasico de los deseos y del comportamiento
de una persona.

Factores sociales: se ve influenciado por pequefios grupos como amigos, familia,
compafieros de trabajo, etcétera.

Factores personales: las decisiones de compra se ven afectadas por
caracteristicas personales como la edad y la etapa en el ciclo de vida, la ocupacion,
la situacion economica, etcétera.

Factores psicologicos: este factor se puede ver influenciado por la motivacion,
percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes (Ayala, 2015).

13 Es un anglicismo que puede asimilarse a compromiso o implicacion
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IV. SUPUESTOS

4.1. Supuestos

e La implementacién de esfuerzos promocionales y el perfeccionamiento de
marca influyen positivamente en el comportamiento de los usuarios.

e El disefio de nuevos canales de distribucion aportara al crecimiento de
mercado de la Mipyme.

e La cultura, las clases sociales y los factores motivacionales de los usuarios
influyen directamente en el crecimiento de mercado de la Mipyme.
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V. DISENO METODOLOGICO

Una vez precisado el planteamiento del problema, definido el alcance de la
investigacion y formulados los supuestos, se procede a visualizar la manera practica
y concreta para llevar a cabo la investigacion, ademas de cumplir con los objetivos
fijados. Esto implica el desarrollo del disefio de la investigacion y aplicarlo al
contexto particular del estudio, realizando el plan o estrategia para obtener la
informacion que se desea (Hernandez , Fernandez & Baptista, 2014).

5.1. Tipo de investigacion

La investigacion es una actividad que se lleva a cabo con el fin de generar
conocimiento, a base de explicaciones comprensibles que permitan entender y
tener expectativas fiables sobre los fenémenos.

El comportamiento del consumidor en el crecimiento de mercado la Mipyme textil
Toti, en la ciudad de Esteli, corresponde a una investigacion cientifica que segun su
finalidad es del tipo aplicada. Esta propone transformar el conocimiento puro en
conocimiento util, resolviendo problemas practicos, confrontando la teoria con la
realidad.

También recibe el nombre de investigacion practica o empirica, que se caracteriza
porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez
gue se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica basada
en investigacién. El uso del conocimiento y los resultados de investigacion que da
como resultado una forma rigurosa, organizada y sisteméatica de conocer la realidad
(Cordero, 2008).

Segun el enfoque de la investigacion se califica como cualitativa; por su valor
interpretativo de hechos que se suscitan de manera méas o menos natural (Alvarez,
1999). Mismo que también es dado se esta trabajando solamente con una unidad
de andlisis.

La investigacion es considerada transversal, segun su temporalidad. Montano
(2014), explica este tipo de investigacion como la que recoge y analiza los datos en
un momento determinado y una seccién dada; en este particular limitada al lapso
comprendido entre el afio 2018 y primer trimestre del afio 2019.
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5.2. Tipo de estudio

La investigacion tiene como objetivo analizar el comportamiento del consumidor en
el crecimiento de mercado de la Mipyme textil Toti, en la ciudad de Esteli.

Esta por su profundidad o alcance se califica como exploratoria, porque esta
orientada a analizar e investigar en un primer acercamiento aspectos concretos de
la realidad de la microempresa del sector Mipyme textil — vestuario, que alin no han
sido analizados en profundidad.

Del mismo modo no existe un estudio concretamente relacionado al comportamiento
del consumidor en el crecimiento de una empresa y esto aplicado a micros,
pequefias o0 medianas empresas que se dediguen al corte y confeccion en la ciudad
de Esteli.

5.3. Universo, muestray muestreo

5.3.1. El Universo

Considerando que el universo lo comprende la totalidad de individuos o elementos
en los cuales puede presentarse determinada caracteristica susceptible a ser
estudiada (D Angelo, 2013); se ha elegido a las mujeres del municipio de Esteli
mayores a 15 afios de edad y que habiten en la zona urbana.

El criterio geografico fue determinado basandose en la ubicacion de la Mipyme y al
mercado territorial en el que opera actualmente (Zona urbana del municipio de
Esteli).

El estrato de género femenino se debe a que los productos que fabrica y
comercializa la Mipyme van dirigidos a este sector.

Se discrimind por edades para llegar a la poblacion que es economicamente activa,
ya que segun informes del BCN y FUNIDES?!4: la Poblacién en Edad de Trabajar
(PET) estad comprendida en edades mayores a 14 y 15 afios. No se considera la
subcategoria de Poblacion Econémicamente Activa (PEA) ya que segun datos del
anuario estadistico del BCN tomados del informe de empleo encuesta continua de
hogares (ECH) esta representado en un 94.40%, siendo un dato no actualizado,

14 Fundacion Nicaragiiense para el Desarrollo Econédmico y Social
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considerando la situacion de crisis econdmica que atraviesa el pais, durante el
desarrollo de la investigacion, debido a factores socio - politicos.

En el siguiente punto se explica cdmo se obtuvo el universo de la investigacion.
Calculo

El dltimo censo poblacional de Nicaragua data del 2005, por tal razon fue omitido
de la investigacion para evitar un sesgo en la representatividad de los resultados.

Fueron tomadas las proyecciones del Anuario estadistico del 2016-2017 presentado
por el Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo - INIDE de Nicaragua como
base para el célculo de un universo representativo, es decir que cumpla con los
criterios anteriormente planteados.

La informacion estadistica recabada fue la siguiente (ver anexo niumero 7):

Consolidado de Datos

Total, Mujeres en el Departamento de Esteli 116,557

Total, Mujeres de 15 afios a mas que residen en la Zona | 56,221
Urbana del Departamento de Esteli

Porcentaje de Mujeres de 15 afios a mas que residen en la | 48.23%
Zona Urbana del Departamento de Esteli

Total, Mujeres del Municipio de Esteli 66,872

Porcentaje Mujeres del departamento de Esteli que viven en | 57.37%
el municipio de Esteli

Total, Mujeres de 15 afios a mas, que residen en la zona | 32,256
urbana del municipio de Esteli

Fuente: Elaboracion propia segun el Informe Estadistico del INIDE 2017.

La tabla anterior resume la informacion obtenida del informe demografico
estadistico presentado por el INIDE para el afio 2017.

Primeramente, se determina el total de habitantes del sexo femenino en el
departamento de Esteli, del que se obtienen 116,557 personas.
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Luego de los 116,557 habitantes (mujeres) se extraen 56,221 que corresponde a
las mujeres de 15 afios en delante que residen en la zona urbana y que representa
el 48.23% del total de mujeres a nivel departamental.

Posteriormente de las 56,221 personas que cumplen con estas caracteristicas se
extraen las que residen en el municipio de Esteli, dando como resultado 32,256
habitantes. (El dato final es obtenido multiplicando el total de mujeres de 15 afios a
mas que residen en la zona urbana del departamento de Esteli por el porcentaje
mujeres del departamento de Esteli que viven en el municipio de Esteli. Este
porcentaje es obtenido como resultado de dividir el total mujeres del municipio de
Esteli entre el total mujeres en el departamento y multiplicandolo por cien, en forma
de regla de tres).

Hecho este andlisis se determina que, el universo poblacional que abarca la
investigacién es finito, corresponde a 32,256, pero este es muy grande para ser
estudiado en su totalidad; por ello fue necesario escoger una parte o subgrupo de
ese universo, para llevar a cabo el estudio, es decir la muestra.

5.3.2. La Muestra

Luego de obtener el universo comprendido por 32,256 habitantes del sector urbano
del municipio de Esteli, sexo femenino y mayores a quince afios de edad; se
procedio a realizar el célculo de la muestra con un margen de error del 5% y con un
nivel de confianza del 95%, obteniendo una muestra 6ptima de 268 individuos. El
tamafo de la muestra fue obtenido de la siguiente manera:

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

INGRESO DE PARAMETROS I

Tamafio de la Poblacién (N) Tamario de Muestra
Error Muestral (E) 0.05 Férmulam
Proporcién de Exito (P) 0.5
Proporcion de Fracaso (Q) 0.5 Muestra Optima
Valor para Confianza (2) (1) 1.65
1) si: z

Confianza el 99% 2.32

Confianza el 97.5% 1.96

Confianza el 95% 1.65

Confianza el 90% 1.28
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5.3.3. El Muestreo

El muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una
poblacion con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la misma (Ochoa,
2015).

En correspondencia a los objetivos que se desean lograr en la investigacion se
trabajard con un muestreo probabilistico; siendo este una técnica que permite
recoger la muestra en un proceso que brinda a todos los individuos de la poblacion
las mismas oportunidades de ser seleccionados.

Dentro de este, se empleara el muestreo aleatorio simple, de este modo la muestra
sera mas facil de armar y cada miembro del universo heterogéneo seleccionado
tendra igualdad de posibilidades de ser elegido. Se considera que con este método
las caracteristicas estaran bien representadas, puesto que el universo o poblacién
ha sido discriminado de forma muy precisa.

5.4. Métodos y técnicas de recolecciéon de informacion

La entrevista; técnica perteneciente al método de la encuesta que constituye la
comunicacién interpersonal entre el investigador y el sujeto de estudio a fin de
obtener respuestas verbales a las interrogantes sobre el problema propuesto
(Amador, 2009). La misma esté dirigida a la propietaria de la Mipyme, se plantea de
una forma semiestructurada y esta conformada por preguntas abiertas en un orden
preciso; buscando profundizar en la investigacion y manejar informacion
confidencial.

La encuesta; la encuesta como tal permite traducir los objetivos de la investigacion
a través de una serie de preguntas previamente disefiadas y que se relacionan con
el problema estudiado. Esta, es dirigida a la muestra seleccionada (mujeres
mayores de 15 afios habitantes de la zona urbana del municipio de Esteli) y esta
disefiada con preguntas cerradas de categoria dicotomica y de respuesta multiple,
considerando en su estructura facilidad para el encuestado y confidencialidad.

El sondeo de opinidn; una medicién estadistica tomada a partir de encuestas
destinadas a conocer la opinidn publica. Estas mediciones se realizan por medio de
muestreos que, usualmente estan disefiados para representar las opiniones de una
poblacién llevando a cabo una serie de preguntas.
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5.5. Etapas de lainvestigacion
e Investigacion Documental

El tema de investigacion surge tras un proceso de indagacion sobre las tematicas
trabajadas en protocolos de afios anteriores con el objetivo de seleccionar una idea
rica en contenido tedrico y con una unidad de analisis o sector sin antecedentes de
estudio tomando como referencia los lineamientos de investigacion propuestos por
la facultad. La informacion fue recabada en su mayoria de fuentes digitales en modo
de libros, periddicos, articulos cientificos y documentos publicados en el Repositorio
Institucional de la UNAN Managua, Biblioteca Urania Zelaya y Repositorio de la
Universidad Centroamericana (UCA).

e Elaboracion de Instrumentos

La investigacion gira entorno al quehacer la Mipyme textil seleccionada para evaluar
su crecimiento y la incidencia de sus esfuerzos de mercadotecnia en el
comportamiento del consumidor. Para realizar el analisis se proponen tres métodos
de recoleccion de informacion: la entrevista, la encuesta y un sondeo de opinion.

La entrevista va dirigida a la propietaria de la microempresa con el objetivo de
conocer a fondo su labor en la implementacién de estrategias de crecimiento en el
mercado a partir de la mejora continua en actividades operativas y de
mercadotecnia.

La encuesta se dirige al mercado meta de la Mipyme para valorar como perciben
ellos los productos y la empresa como tal, ademas de analizar cémo inciden los
esfuerzos de la empresa en su comportamiento como consumidores y como influyen
otros factores en su conducta de mercado.

Por otro parte el sondeo de opinién tiene como objetivo conocer las valoraciones
del segmento de mercado de la Mipyme a través de una serie de preguntas abiertas
gue permitan hacer valoraciones cualitativas sobre los productos de la empresa.

e Trabajo de Campo

En esta etapa del trabajo de investigacion se aplicaran los instrumentos de
recoleccion de informacién propuestos (entrevista, la encuesta y sondeo de opinion)
este paso es de mucha importancia, ya que a través de ellos se validara la
investigacion, a través de estos instrumentos se analizaran y presentaran los
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resultados que permitiran dar respuesta a la problematica y a los objetivos
planteados.

e Elaboraciéon del documento final
Una vez levantada la informacion y analizados los resultados de la investigacion, se

elaborara un informe donde se incluyan las recomendaciones sobre las medidas
gue hay que tomar luego de darle salida a los objetivos propuestos.
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VI. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Objetivo 1: Describir la situacion actual de la Mipyme textil Toti en el mercado.

Gréafico numero 1

Nivel de satisfaccion de las personas que han adquirido los productos de la

Mipyme

Muy satisfecho Satisfecho
Grado de Satisfaccion

Frecuencia y Porcentaje de Personas

Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Primer Objetivo Especifico

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de
una persona, que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas. El primero, es el "resultado” que el cliente "percibe”
que obtuvo en el producto o servicio que adquirid; y las expectativas son las
"esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo (Thompson, 2006).

En correspondencia a los resultados de las encuestas, del total de personas que
han adquirido productos de la Mipyme, 6 manifiestan sentirse muy satisfechos y 18
satisfechos.

Lo anterior permite aducir que si bien son pocas personas quienes han adquirido
los articulos confeccionados en la Mipyme, de manera totalitaria poseen
percepciones muy positivas hacia ellos, indicando que el producto estuvo a nivel de
sus expectativas o sobre ellas. Esto permite recomendaciones futuras a clientes
potenciales, que actian como publicidad boca a boca, o bien lograr exhibir sus
apreciaciones por medio de social media, que es el medio de comunicacion actual
de la Mipyme.

Asimismo, se considera un escenario satisfactorio para la microempresa, a nivel de
guienes ya la conocen, tomando en cuenta el principio de: que tener clientes
complacidos es uno de los factores claves para alcanzar el éxito.
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Gréafico numero 2

Variables a las cuales los clientes atribuyen su grado de satisfaccion
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Frecuencia y Porcentaje de Personas

Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Primer Objetivo Especifico

Para Baez (2005), la satisfaccion del cliente se obtiene al restar al valor recibido, las
expectativas; y entre las principales variables que determinan la satisfaccion se
encuentra la calidad, el cumplimiento de la promesa de venta, la atencién buena y
personalizada y la resolucion rapida a quejas y reclamos. Es claro que una
organizaciéon debe ver a un cliente satisfecho como un activo real, el cual generara
rendimiento a largo plazo y beneficios como la lealtad y la preferencia del mercado
(Fornell, 2008).

La figura anterior resume a los encuestados que adujeron ser clientes en algun
momento de la Mipyme estudiada, y que en su mayoria manifestaron sentirse
satisfechos con los productos que oferta la empresa, principalmente por atributos
como la calidad y el estilo o disefio de los mismos, dejando muy por debajo el precio
en comparacion a las demas variables analizadas.

Se considera que la satisfaccion de quienes han sido clientes de la empresa esta
determinada por la calidad y el estilo o disefio de sus productos porque es posible
asociar los articulos con otros elaborados también artesanalmente con materiales
similares en mercados nacionales y populares como el mercado de Masaya. Sin
embargo, para algunos individuos sondeados estos deben mejorar para mayor vida
atil. Es evidente que el concepto de calidad es relativo ya que algunos atribuyen
mas esta variable a la materia prima y la resistencia del producto y otros a los
detalles, la confeccion y cortes minuciosos de las piezas. Por otra parte, el estilo y
disefio son bien vistos ya que el valor agregado que le otorga la empresa al cliente
es la personalizacion de los articulos moldeados a sus gustos y preferencias.
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Gréafico numero 3

Uso de productos textiles por grupos etarios
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Frecuencia y Porcentaje de Personas

Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Primer Objetivo Especifico

La palabra etario se refiere a la edad por el tiempo que transcurre desde el inicio del
nacimiento y el periodo presente que se calcula en afios. Esta clasificacion se aplica
a un conjunto de sujetos, basado en la edad como caracter diferenciador en el cual
son nombrados grupos de etarios, de este modo es posible identificar algunas
caracteristicas propias en ciertas edades (Bernal, 2019).

Los datos de la encuesta revelan que los usuarios de accesorios textiles son
mujeres mayoritariamente en edades de 15 a 25 afios (178), seguido de 65 en un
rango de 26 a 35. En menor representacion de 36 a 56 afios (con una frecuencia
conjunta de 25).

Factores demograficos como la edad, brindan una base general para segmentar el
mercado de usuarios o consumidores, puesto que poseen una relacion estrecha
segun los rangos etarios. Con eco a los resultados graficados es posible proponer
un segmento basico para la Mipyme, comprendido en edades de los 15 a los 35
afos, determinando asi jovenes y adultos con tendencia a adulto mayor.

Ademas, estos resultados son contrastados con los de la entrevista a la propietaria,
en donde expresa que sus clientes son mujeres, sobre todo jovenes (“‘chavalas”).

Esto no significa desatender los demas grupos, a medida de la evolucion de la
Mipyme es viable concretar esfuerzos para estos como un nuevo segmento dentro
del mercado meta. Es posible que este grupo de mercado prefiera articulos de este
tipo que le ofrezcan mayor comodidad en la marcha, porque ya no tienden a llevar
demasiadas cosas en sus accesorios de carga.
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Objetivo 2: Identificar los elementos de mayor influencia en el comportamiento del
consumidor.

Gréafico numero 4

Articulos textiles de mayor preferencia
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Segundo Objetivo Especifico

Para Ganchozo (2017), la aparente paradoja de segmentacion de los grupos de
clientes por la globalizacién de los mercados reside en que, a pesar de que parece
existir una fuerte homogeneizacion entre los consumidores a nivel mundial, esta
solamente se refiere a que todo el mundo posee preferencias individuales y
personalizadas.

La ldmina anterior refleja que, entre las mujeres encuestadas, la mayoria tiene de
preferencia entre sus accesorios textiles relacionados a los que comercializa la
empresa, cuatro articulos: carteras, billeteras, bolsos y mochilas. Por otra parte, los
menos preferidos las cangureras, cartucheras y monederos. Por tal razén la
empresa debe apropiar su portafolio de productos a los de mayor aceptacion entre
los posibles usuarios que componen su segmento de mercado para alcanzar su
cuota de ventas.

Se considera que la eleccién entre las usuarias se basa en aspectos como la
practicidad de los articulos, comodidad y uso con mayor frecuencia. Asimismo, es
evidente que los habitos y estilos de vida también tienen mucha influencia en estas
decisiones ya que las mujeres promedio son personas que le dedican gran parte de
su tiempo a trabajar o estudiar, mas alla de hacer deportes, salir a caminar,
recrearse o hacer otro tipo de actividades, y por esta razOn esta en sus primeras
opciones adquirir productos que les sean utiles para sus rutinas cotidianas.
También, tiene mucho peso el poder adquisitivo ya que prefieren darles prioridad a
las prendas de mayor uso que a las de menos que se pueden calificar como de lujo
0 innecesarias.

Seminario de Graduacion Pagina | 58



UNAN Managua / FAREM Esteli

Gréafico numero 5

Factores que mas influyen en la decision de compra al momento de adquirir
este tipo de productos.

m
92
79
B

Frecuencia y Porcentaje de personas

Marca Estilo Precio Moda o Tendencia
Factores

Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Segundo Objetivo Especifico

El proceso de decision de compra representa las diferentes etapas por las que pasa
el individuo desde que siente la necesidad de un producto o servicio hasta su
compra, inclusive la post compra (Mendoza, 2015). En referencia a los factores que
intervienen en la decision de compra Nava (2017), sefiala algunos que
corresponden a un estudio realizado, los siguientes: calidad, precio, marca y
empague.

La muestra estudiada, en respuesta a los factores presentados, eligieron con mayor
frecuencia el estilo superando las 90 selecciones, seguido de la marca con 79, moda
con 63y precio con 49 elecciones.

Considerando los datos obtenidos mediante la encuesta, el estilo, asociado a la
apariencia y la estética es el factor de mayor incidencia al momento de la compra,
aportando esto datos psicogréaficos para la caracterizacion del segmento. Ademas,
se acompafa de la importancia que guardan hacia la marca.

Estos dos factores también fueron mencionados por la joven propietaria de la
Mipyme, quien manifiesta que como beneficio agregado a sus clientas ofrece estilo,
principalmente porque trabaja con disefios personalizados al gusto de las mismas;
y posee conciencia de que la falta de una marca la ubica en una posicion de
desventaja en el mercado.
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Gréafico numero 6

Interés de los encuestados por comprar productos de este tipo elaborados
de manera artesanal seguin rango de edad
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Segundo Objetivo Especifico

Frecuencia y Porcentaje de Personas

Segun Rubio (2016), el comportamiento de los seres humanos siempre lo motiva
algo. Las investigaciones realizadas en este sentido nos demuestran que el
comportamiento o conducta de compra, lo motiva preferentemente el deseo de
satisfacer una necesidad. Esta necesidad puede ser muy simple, pero en una
sociedad desarrollada, su naturaleza es compleja, es decir, el motivo es la fuerza
gue impulsa a los consumidores de la necesidad a la compra. De este modo, a cada
necesidad pueden corresponder diferentes tipos de motivaciones.

El grafico relacionado al interés de los encuestados por adquirir productos de esta
categoria elaborados artesanalmente discriminado por rango de edades, refleja que
en su mayoria siendo aun adolescentes y jévenes adultos mas del 80% no muestra
desinterés, es este elemento de mucha importancia para la empresa ya que da
indicios a ser aceptados por el segmento mercado al cual se dirige.

El ser humano es de percepciones y/o mentalidades cambiantes, adaptables a las
tendencias del mundo globalizado no solo por aspectos tecnoldgicos, sino también
por las practicas modernas y a la vez tradicionales. En su mayoria los jovenes tienen
una mente mas abierta a las diferentes opciones que no solo satisfagan su
necesidad, sino también que alimente su deseo de poseer algo Unico, diferente y
personalizado. Adicional al hecho de que lo artesanal nunca pasa de moda porque
les da un valor agregado a los productos. Los métodos de elaboracion como la
confeccion a mano se asocian con detalles mas cuidados y mejor calidad del
articulo.
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Objetivo 3: Determinar los elementos del comportamiento del consumidor que
tienen mayor incidencia en el crecimiento de mercado de la Mipyme textil Toti.

Gréafico numero 7

Encuestados dispuestos a comprar productos promovidos por jovenes
emprendedores
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Tercer Objetivo Especifico

Frecuencia y Porcentaje de Personas

Se denomina emprendedor a aquella persona que identifica una oportunidad y
organiza los recursos necesarios para tomarla. Es habitual emplear este término
para designar a una persona que crea unaempresa 0 que encuentra
una oportunidad de negocio, del mismo modo a quien empieza un proyecto por su
propia iniciativa (Emprendedores, 2016).

Del total de las mujeres encuestadas 261 afirman que se encuentran dispuestas a
adquirir productos promovidos por jévenes emprendedoras, concentrados
principalmente en los rangos etarios de 15 a 25 afios y de 26 a 35; en una minoria
representada por 7 no poseen esta disposicion.

Este resultado revela una oportunidad para estrategias de comunicacién de la
Mipyme, es decir, en la actualidad se procura estimular los sentimientos y
emociones del mercado objetivo; lo que hay detras del producto también vende.
Para este escenario particular puede aprovecharse la historia de surgimiento (de la
Mipyme) y la alusion a desarrollar actitudes de emprendimiento.

Es decir, que la propietaria no solo se dedique a vender sus productos, sino que, se
convierta en una promotora de practicas de crecimiento personal de las que se
deriva el emprender, dentro de la juventud local. Buscando asi una referencia de
mas valor yendo mas alla de la venta tradicional.
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Gréafico numero 8

Encuestados por rango de edades que aducen adquirir productos en linea
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Tercer Objetivo Especifico

El comercio electrénico o e-commerce consiste fundamentalmente en el desarrollo
de acciones de mercado, ventas, servicio al cliente, gestion de cartera, gestion
logistica y en general, todo evento de tipo comercial e intercambio de informacion
llevado a cabo por medio de internet (Camarillo, 2019).

La figura que se presenta indica que, entre los rangos de edades encuestados,
todos tienen tendencia a las compras en linea y también a las compras tradicionales,
sin embargo, hay un mayor indice de respuestas de quienes afirman hacer uso del
comercio electronico en los rangos de edades de personas mas jovenes a diferencia
de los de edad méas avanzada.

Lo anterior muestra que es muy comun que sean los adultos jévenes y algunos
adolescentes quienes acostumbren con mayor frecuencia a realizar compras en
portales digitales, ya que estos se hallan a la vanguardia de la tecnologia y se
apropian de los cambios que el internet les ofrece. Otra posibilidad es que muchas
empresas apuntan sus esfuerzos de mercadotecnia en linea a segmentos de
mercado con este rango de edad, o también para muchos no es algo que esté
arraigado a nuestra cultura de compra y por eso siempre hay un balance entre lo
tradicional y lo moderno en cuanto a estas practicas de mercado se refiere. La
Mipyme estudiada ha hecho esfuerzos por implementar herramientas de social
media, no obstante, no ha sido desarrollada por falta de conocimiento de la
emprendedora y escepticismo a la aceptacion en el mercado.
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Gréafico numero 9

Encuestados que han adquirido productos en linea y creen necesaria la
comercializacidn de productos textiles en tiendas fisicas
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Tercer Objetivo Especifico

La comercializacion en linea es la tendencia actual del mercado, permite llegar a un
mayor namero de clientes potenciales y entablar comunicacion con ellos, facilitando
y agilizando procesos de compra. Por su parte la comercializacion tradicional, por
medio de tiendas fisicas supone para el cliente mayor demanda de tiempo, pero le
permite apreciar de forma objetiva el producto. Es posible trabajarlas conjuntas
(Sanchez, 2016).

Las mujeres que han adquirido productos en linea representan una frecuencia de
143; de estas 90 consideran que es necesaria la comercializacion en tiendas fisicas
de este tipo de articulos. El restante 125 nunca han tenido esta experiencia de
compra, de igual manera con 90 selecciones afirman que es necesaria la puesta de
los productos en establecimientos fisicos. Totalizando la respuesta “Si” (de la
importancia o preferencia a la comercializacion fisica), estd dada por una
representacion de 180.

Los resultados permiten apreciar que, en el municipio de Esteli, si bien hay muchas
opciones sobre todo en redes sociales para adquirir productos en linea, todavia hay
cierto temor a esta practica y sobresale la preferencia a visitar los establecimientos
fisicos.

En la entrevista, la emprendedora relata el proceso de adquisiciobn para sus
productos; el que inicia por el contacto en redes sociales o bien por teléfono, seguido
de la visita a su casa de habitacion para cerrar la compra. En este caso, no se
cuenta con un disefio de comercializacion definido, sus productos no son adquiridos
en linea, pero si, empiricamente aplica social media al publicitar sus disefios en su
perfil; por otro lado, no cuenta con espacio fisico apropiado para la exhibicion de
sus articulos.

Tomando en cuenta lo expuesto, deben definirse y trabajarse los esquemas de
comercializacion, evaluando el mas conveniente o bien la fusion de estos.
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Gréafico numero 10

Encuestados que tienen un sitio de compra de su preferencia
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Estell.
Tercer Objetivo Especifico

Para Sanchez (2017), la fidelizacion de clientes ante la compra consiste en lograr
gue un consumidor que haya adquirido alguna vez, se convirtiera en un cliente
habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, servicio o producto, repitiendo siempre
gue pueda la compra. Ademas, nos permite que nos recomienden con otros
consumidores, consiguiendo a su vez, nuevos clientes.

El grafico que se muestra representa la distribucién de las principales tiendas que
comercializan accesorios textiles a las cuales los encuestados tienen preferencia o
lo que se traduce a fidelizacion por ser clientes frecuentes de la misma. Al campo
abierto de respuestas, al menos 10% de los encuestados adujeron tener un sitio de
compra de su preferencia a nivel local, entre los que figuran principalmente sitios
como Bufalo Man, Bazar Belén, Tienda Ortiz e Imelda, la mayoria de las anteriores
pertenecientes a un segmento de mercado con mayores exigencias en cuanto a
marca y moda.

En los resultados obtenidos se observa un balance entre algunas categorias de
plaza que influyen en la decisibn de compra. Los sitios mencionados por las
encuestadas reflejan diversidad de gustos, capacidad adquisitiva y apertura a
eleccion de distintas opciones de accesorios textiles, por tanto, se considera que
para este tipo de productos no hay fidelizacién fuerte hacia el punto de venta como
tal, ya que siempre y cuando el articulo se adecule a lo que necesita el usuario tanto
en precio, como calidad, estilo o disefio, estos siempre lo compran indistintamente
el punto de venta en el que se comercialice.
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Gréafico numero 11

Disposicidon de pago para principales articulos de la Mipyme, por
rango de precio
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Fuente: Encuesta dirigida a las mujeres mayores de 15 afios del municipio de Esteli.
Tercer Objetivo Especifico

En este grafico se presentan algunos articulos que forman parte de la gama de
productos que ofrece la microempresa. Por gama de productos se entiende:
conjunto de articulos y servicios que la empresa es capaz de ofrecer a los
consumidores o usuarios, para satisfacer las necesidades y deseos del mercado
(Arias, 2010).

Con base en los resultados, se aprecia la disposicion de pago para ciertos articulos
por parte de la muestra encuestada. Para las carteras sobresale el rango entre 301
a 800 cordobas; en el caso de las mochilas de 301 a 600 cordobas; los monederos
con intervalo de 0 a 100 cérdobas y para las billeteras de 201 a 500 cérdobas.

Es comlUn que como clientes se establezcan maximos de pago para ciertos
productos, es lo que logra evidenciarse en el grafico nimero 11. Es meritorio
mencionar que los rangos que mas sobresalen no se alejan importantemente de los
precios establecidos para la gama de productos de la Mipyme, pero si, actian como
marco de referencia en caso de que se decida una restructuracién de los mismos.

Con el grafico numero 13, que resulta del Sondeo de Opinion, se complementa el
apartado de precio.
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Gréafico numero 12

Atributos mas y menos gustados por los usuarios
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Fuente: Sondeo de Opinion: Realizado a mujeres de FAREM — Esteli.
Tercer Objetivo Especifico

La decision de compra de un producto estd marcada por multiples factores que
influirdn en la eleccion final. Es fundamental comprender los criterios que impulsan
a los compradores a realizar una compra con el fin de desentrafiar la dinamica de
competencia de una categoria. Se necesita del desarrollo de una jerarquia de
decisiones de compra que destaque los atributos mas importantes para los
compradores cuando compran su categoria (Nielsen, 2019).

El grafico relacionado a los atributos mas y menos gustados por los usuarios
sondeados con algunos de los productos de la Mipyme muestra que la principal
fortaleza en ellos son sus disefios, seguido por el tipo de material utilizado y la
mezcla de colores. Quedando por debajo otros como la funcionalidad, texturas y
calidad de los mismos.

Es evidente que entre los diversos gustos de las usuarias hay opiniones
encontradas que se resumen en que la labor artesanal en los productos textiles de
la Mipyme es considerado atractivo y prolijo, pero no de calidad o con errores de
disefio para su funcionalidad.

Estas apreciaciones son valiosas, ya que estas personas tuvieron la oportunidad de
tener diferentes articulos en sus manos y expresar libremente sus opiniones. Las
guejas mas alld de verlas como algo negativo, deben considerarse como
oportunidad para identificar lo que el cliente realmente desea. Esto aplica con mayor
enfasis para valorar los materiales que son utilizados, puesto que la parte del disefio
se realiza mas que todo a gusto del cliente.

Ademas, es meritorio mencionar, que de manera general las personas participantes
de esta técnica demostraron actitudes entusiastas hacia los articulos.
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Gréafico numero 13

Disposicion de pago hacia los productos

8%

m 150 a 225 Cérdobas 235 a 300 Cordobas m 400 a 450 Cérdobas m 500 a 600 Cérdobas

Fuente: Sondeo de Opinion: Realizado a mujeres de FAREM — Esteli.
Tercer Objetivo Especifico

Segun Paramo (2016), el poder adquisitivoes uno de los conceptos de
economia mas usados para aludir a la capacidad de compra, tanto de bienes como
de servicios, que la posesion de “dinero”, o podria decirse también “salario”, permite
y posibilita. Asimismo, lo relevante es saber que este “poder” no solo viene
determinado por la variable dinero, sino también por la variable precio de todos y
cada uno de los bienes y servicios que se pretende adquirir.

El grafico anterior resume una expectativa general en cuanto al precio dispuesto a
pagar por los productos sondeados a los usuarios. Donde destaca un valor minimo
a 225 cordobas y maximo de 450 cordobas entre la mayoria de los individuos
consultados.

Segun la paridad entre lo dispuesto a pagar y el precio real del producto en cuestién,
la variacién es poco significativa ya que en el mercado estos son comercializados a
un precio de 15 a 25 dolares equivalentes de 490 a 800 cordobas segun el tipo de
cambio oficial al 28 de febrero de 2019: 32.5865 (Banco Central de Nicaragua,
2019). Por tanto, la expectativa de los usuarios no esta muy aislada con respecto al
costo de producciéon, comercializacion y margen de ganancia del producto en el
mercado considerando que los de mayor valor estaran determinados por la
complejidad de la confeccion, el costo de la materia prima o el tamafio del producto.
Ademas, el precio sugerido por los usuarios sondeados se equiparéa al de la mayoria
de los productos de esta categoria en el mercado local.
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Objetivo 4: Explicar las barreras que enfrenta la Mipyme textil Toti para crecer en
el mercado.

Gréafico numero 14

Recomendaciones generales
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Fuente: Sondeo de Opinion: Realizado a mujeres de FAREM — Esteli.
Cuarto Objetivo Especifico

Las recomendaciones, siempre son una oportunidad para mejorar. Es propicio
definir qué es una oportunidad en el ambito empresarial. Entiéndase por esta todo
aguello que implique una ventaja competitiva para la entidad o también supone una
posibilidad para mejorar su rentabilidad o incrementar la cifra de sus negocios
(Farina, 2012).

Alrededor del 46% de las personas participantes omitieron expresar sus
recomendaciones para la Mipyme. Dentro de las sugerencias que mas resaltan, esta
mejorar la calidad y disefiar los articulos con doble funcionalidad, con un 15%y 11%
respectivamente. Con un estandar del 4%, se encuentran aspectos mas especificos
como agregar soporte en la base, mejorar disefio el que se conjunta con la
combinacion de materiales y la variedad de tamafios. Ademas, expresaron algunos
aspectos mas propios de mercado como lo es la marca y el empaque.

Estas limitaciones que fueron identificadas por el mercado objetivo, se traducen en
barreras de crecimiento si no son tomadas en cuenta.

No hay nada mejor que crear algo partiendo desde la optica del cliente y no se
requiere de un gran tamafio a nivel empresarial para actuar con enfoque de
marketing, es decir ofrecer lo que se ajusta a las necesidades y deseos del mercado,
no solo dejando actuar a la oferta. La aplicacién de esta técnica representd para la
Mipyme una gran oportunidad de mejorar y ganar mayores ventajas en el mercado.
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Gréafico numero 15

Conocimiento de empresas con productos similares en Esteli
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Fuente: Sondeo de Opinion: Realizado a mujeres de FAREM — Esteli.
Cuarto Objetivo Especifico

Para el portal de emprendimiento de Pymes, Rodriguez (2018), el analisis de la
competencia es una forma de evaluar las fortalezas y las debilidades de los
competidores que hay en un mismo mercado con el objetivo de obtener una ventaja
frente a ellos, el principal reto esta en conocer estas empresas, por lo que saben
sobre la forma de trabajar en ese mercado, ya estan generando ingresos y tienen la
confianza de sus clientes.

El grafico que se presenta indica el conocimiento que tienen los individuos
consultados acerca de empresas que ofrecen productos similares en Esteli, los
cuales pueden considerarse competencia para la empresa. Es destacable que la
mayoria de las personas sondeadas no tienen conocimiento de estas, pero por otro
lado algunos lo asocian con accesorios comercializados en las tiendas de
artesanias y empresas dedicadas al cuero y calzado que centran su produccién en
productos como botas, zapatos, sombreros y fajas.

Los resultados aluden a que el mercado es atractivo por pocos competidores, sin
embargo, esto solo aplica para productos de categoria artesanal, ya que existe
diversidad de negocios dedicados a la reventa de este tipo de productos importados
ya sean genéricos u originales pero que en perspectiva satisfacen una misma
necesidad. Para la emprendedora, su principal competencia radica en jovenes
emprendedores como ella que tienen el mismo giro de negocio, tal es el caso de
Ortiz Design que pertenece a una joven que confecciona articulos dentro de la
misma linea a base de cuero importado, lo que garantiza mejor calidad en los
productos, ademas esta tiene un concepto de marca muy elaborado y mayor
experiencia en la industria a nivel local y nacional con proyeccion a mercados
extranjeros.
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Gréafico NUmero 16

Asociacion del producto por zonas geograficas
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Fuente: Sondeo de Opinion: Realizado a mujeres de FAREM — Esteli.
Cuarto Objetivo Especifico

La segmentacion psicografica consiste en delimitar el publico objetivo de un
determinado producto o servicio en base a sus actitudes, a sus estilos de vida, a su
personalidad. Aunque a menudo los estilos de vida se asocian a ciertos rasgos
demograficos y geograficos, hay que tener en cuenta que hay productos que, mas
gue estar asociados a variables estructurales, se vinculan a maneras de pensar,
modos de entender el mundo que son transversales a lo largo del espectro de
variables sociodemogréficas (Guiteras, 2013).

El grafico anterior resume opiniones encontradas de algunas de las mujeres
participes del sondeo de opinién, en el cual asocian los productos de la empresa en
estudio con mercados en los cuales podrian comercializarse. En mayor proporcion
se encuentra Masaya con un 19%, seguido de Esteli con un 11%.

Es evidente que la caracterizacion de los mercados les da identidad a los productos
al emplear técnicas de confeccidon y algunos materiales propios de estas zonas, tal
es el caso de Masaya donde resalta lo artesanal y ha evolucionado con productos
mas modernos, pero con caracteristicas propias de lo autoctono. Para muchos
individuos que participaron del ejercicio, estos productos dejan en evidencia que
existe mano de obra artesanal detras de ellos, por lo cual puede ser asociado con
calidad y detalles mas cuidados, y anticipa la idea de que los productos procedentes
de Masaya representan competidores significativos, en otras palabras, pueden
actuar como una barrera de crecimiento.
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VIl. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS

En correspondencia a los objetivos planteados, para darle salida al objetivo
propositivo se recomiendan las siguientes estrategias con el fin de contribuir al
crecimiento de mercado de la Mipyme textii — vestuario, considerando el
comportamiento del consumidor, segun los resultados obtenidos en la investigacion.

Estrategia nimero 1

Estrategia: De marca o branding.
Objetivo:

e Proporcionar una identidad sélida a la empresa y sus productos a través de
la construccion de un concepto de marca distintivo y sostenible en el tiempo.

Acciones:

e Evaluacion de la efectividad de la marca actual.

e En dependencia de los resultados de la evaluacion realizada, ajustar el
naming15 acorde a la fonética méas apropiada para el tipo de productos, de
empresa y el mensaje que se quiere transmitir a través de la marca.

e Disefio de un concepto de marca grafica considerando la colorimetria apta
para la industria y las tipologias mas usuales, es decir logotipo, isotipo,
imagotipo o isologo.

e Maquetacion o vectorizacion de la propuesta de marca grafica en formatos
gue permitan ser impresos en diferentes texturas y presentados en medios
digitales.

e Incrustacion de la marca aprobada en los productos de la empresa.

15 Conjunto de criterios, reglas y directrices que se conforman de acuerdo a una arquitectura de
marca determinada (Razak, 2015)
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Estrategia nUmero 2

Estrategia: Plaza o Distribucion.
Objetivo:

e Poner los productos de la Mipyme a disposicion de los posibles compradores
en cantidad, volumen y momento correcto, de forma atractiva.

Acciones:

e Identificacibn de los puntos de ventas que puedan otorgar mayores
beneficios por su ubicacion, frecuencia de visitas y compras de clientes,
merchandising y penetracion de clientes en comparacion a los demas de su
categoria comercial (tiendas) en la ciudad de Esteli.

e Establecimiento de negociaciones con los propietarios o administradores de
los puntos de distribucion seleccionados considerando margenes por
volumen de ventas, presentacion o visibilidad del producto, disponibilidad de
las unidades e impulso o promocién para mayor rotacion del inventario.

e Disefio de un sistema y procedimientos para darle seguimiento al manejo del
producto por parte de los distribuidores, asimismo evaluar su rendimiento a
través del analisis de micro ventas para mejorar su desempefio en su rol de
detallistas dentro de la cadena de distribucion.

Estrategia numero 3

Estrategia: Social Media
Objetivos

e Impulsar el reconocimiento de la marca y presencia de la microempresa en
el mercado.

Acciones:

e Capacitacion a la propietaria sobre el uso de herramientas de social media.
e Definicion del canal o red social.

e Definicion de perfil de usuario o segmentacion.

e Apertura de cuentas en redes sociales.

e Calendarizacién del contenido a publicar.

e Disefio de material grafico procurando la uniformidad.

Seminario de Graduacion Pagina | 72



UNAN Managua / FAREM Esteli

e Creacion de contenido para alimentar la pagina (datos importantes de la
industria, consejos para el uso y combinacién de los accesorios textiles,
elaboracién de material multimedia con temas relacionados a la importancia
del emprendimiento y el valor del talento local, haciendo eco a la
microempresa en especial, cortos de clientes narrando su experiencia con
los articulos desde la co-creacion a través del sentimiento post compra).

e Mediante la publicacién del contenido, estimular espacios para la interaccion
con los clientes. (dirigiendo preguntas como: ¢ Qué les gusta mas del disefio?
¢ Para qué ocasion lo usarian? ¢Qué le cambiarian?, etcétera. En cuanto a
los otros posts: ¢ Qué agregarian? ¢ Qué opinan?, entre otras).

e Evaluacién regular de las acciones emprendidas.

Estrategia nimero 4

Estrategia: Penetracion de mercado
Objetivos:

e Aumentar la cuota de mercado versus la competencia ya establecida.

Acciones

e Valoracion del escenario competitivo de la Mipyme, partiendo de un andlisis
FODA sistémico.

e Mejoras en los materiales seleccionados para la confeccion.

¢ Implementacion de recursos promocionales como las ofertas (rifas, regalias,
entre otros); y spot o vifietas publicitarias para redes sociales.
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VIIl. CONCLUSIONES

En correspondencia a los objetivos planteados y al analisis hecho de los resultados
obtenidos, se concluye:

La decision de realizar esta investigacion, fue acertada, esta permiti6 comprobar
gue el Comportamiento del Consumidor si influye para el Crecimiento de mercado
de las Mipymes locales; ademas identificar los factores que predominan para la
microempresa en anlisis.

Sobre los supuestos planteados:

Se considera que hay relatividad con los supuestos planteados en la investigacion,
puesto que el segmento de mercado expresa la importancia hacia la marca y la
preferencia a la ubicacion de los articulos en Puntos de Venta. Del mismo modo, la
influencia predominante de factores subjetivos como el estilo.

Sobre la situacién actual de la Mipyme:

A nivel general, quienes han adquirido los articulos que se elaboran en la Mipyme,
expresan estar satisfechos, atribuyendo esto a variables como el estilo o disefio.
Considerando asi un escenario atractivo para la microempresa en el mercado que
opera actualmente.

Sobre los elementos de mayor influencia en el Comportamiento del
Consumidor:

Los articulos textiles de mayor preferencia son las carteras, bolsos, mochilas y
billeteras, esto obedece a los habitos y estilos de vida de las usuarias, que requieren
de accesorios que les presten mayor comodidad y practicidad.

Los factores de mayor incidencia para la decisibn de compra estan asociados al
estilo como parte de la apariencia y la estética, asimismo al valor y la confianza
hacia la marca.
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Sobre los elementos de mayor influencia del Comportamiento del Consumidor
en el Crecimiento de mercado de la Mipyme:

Independiente a la competencia que posee la microempresa con productos
elaborados en grandes industrias de maquilas, existe la disposicion de adquirir estos
mismos articulos confeccionados de manera artesanal, lo que representa un factor
muy positivo para el crecimiento de mercado de la misma.

La comercializacion en linea debe contemplarse como parte de un esquema
balanceado de mercadeo por parte de la unidad de analisis estudiada, es decir,
desarrollar la oferta en medios digitales sin obviar los métodos tradicionales en
puntos de venta fisicos.

Los productos textiles de la Mipyme estudiada pueden ser distribuidos en comercios
de distintas categorias en cuanto a ubicacion, niveles de precios o lineas de
productos en su rama con orientacién al segmento de mercado al cual pertenece la
empresa.

La labor artesanal en los productos terminados de la Mipyme es considerada
atractiva y prolija pero no de calidad relacionada a la durabilidad y posee errores de
disefio para su funcionalidad.

La expectativa de precios de los productos por parte de los individuos que
pertenecen al segmento de mercado de la Mipyme, no son apreciaciones aisladas
con respecto al precio real de comercializacion y de mercado de esta categoria de
articulos.

Sobre las barreras que enfrenta la Mipyme textil — vestuario para crecer en el
mercado:

Segun la optica del usuario, a grandes rasgos los productos de la Mipyme deben
mejorar en cuanto a su funcionalidad y calidad para que le otorgue mayor vida util,
esto se traduce en mas valor a su dinero a través del tiempo por la explotacion del
producto a un plazo méas extendido.
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IX. RECOMENDACIONES

En correspondencia a los andlisis realizados, con el fin de que la microempresa
logre crecer a nivel de mercado segun el comportamiento de su segmento de
clientes, se recomienda:

Ejecutar la propuesta estratégica planteada en la presente investigacion.

Definir la situacion de la empresay el curso que esta debe tomar, elaborando
un pequefio plan de trabajo que se ajuste a sus recursos y aspiraciones.

Desarrollar un concepto de marca grafica mas elaborado que fortalezca el
reconocimiento de la misma y que impulse su crecimiento en el mercado para
posteriormente emprender acciones de legalizacion y promocién como la
identificacion comercial en los productos comercializados.

Comprometerse con mejorar la calidad de sus articulos en cuanto a
materiales y continuar diversificando sus disefios.

Adoptar una postura que le permita mantenerse actualizada con la tecnologia
en temas de comercializacion y las tendencias del mercado, esto le permitira
realizar sus propias innovaciones sin descuidar la esencia genérica de sus
articulos.

Impulsar el crecimiento de la Mipyme a partir de la reestructuracion de su
manejo de social media.

Acercarse mas a sus clientes por medio de esfuerzos de comunicacién
integrada de mercadotecnia.

Ubicar los productos de la Mipyme en puntos de venta fisicos para la
comercializacién, que permita una mejor apreciacion por parte de sus clientes
potenciales.

Para superar las barreras de crecimiento que enfrenta la Mipyme para crecer
en el mercado se debe analizar de manera colateral los procedimientos
internos de disefio, confeccion y comercializacion segun la 6ptica del usuario;
gue permitan mejorar en funcion de lo que estos desean y necesitan.
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Xl.  ANEXOS
11.1. Anexo numero 1: Entrevista dirigida a la propietaria de la Mipyme

, | Unversioap FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI

NICARAGUA,

FAREM - ESTELI

ENTREVISTA
Dirigida a: Propietaria de la Mipyme textil.

Estimada entrevistada, agradecemos de antemano su colaboracion con la presente
investigacion, realizada dentro del marco de nuestra formacion profesional. Solicitamos la
mayor apertura posible, esta informacion sera utilizada con fines académicos.

Objetivo: Recolectar informacion necesaria acerca de la situacion actual de la Mipyme, el
comportamiento del consumidor y el crecimiento de mercado.

¢ Cémo surge la idea de su negocio?

¢ Cuanto tiempo de operacion tiene?

¢ Cdémo describe sus productos?

¢ Cual considera que es la mayor fortaleza de su empresa?
¢ Posee una marca? ;Cual es?

Situacién actual

¢ Conoce herramientas de mercadeo? ¢ Las ha aplicado?

N o ok N =

De haberlo hecho ¢ Cudles han sido?

©

¢Quiénes son sus clientes?

9. ¢Considera que conoce a sus clientes, como los caracteriza?

10. De factores como cultura, clase social, poder adquisitivo, costumbres, estilo
de vida, necesidad o deseo, entre otros. ;Cuales cree que son los mas
influyentes en sus clientes?

11. ¢ Con qué frecuencia adquieren sus productos?

Comp. Consumidor

12. ¢ Qué beneficios ofrece a sus clientes?

13. ¢Con cuantos articulos cuenta actualmente?

14. ;Qué tipo de articulo es el de mayor preferencia por parte de los clientes?
15. ¢ Realizaria nuevos disefos de productos?

16. ¢ A quiénes considera su competencia?

17. ¢ Le ha afectado de manera importante (competencia)?

18. ¢Cudl considera que ha sido su mayor reto en el mercado? ¢Cémo lo ha
afrontado?

Crecimiento

19. ¢ Cuél cree usted que es la mayor barrera de crecimiento en el mercado que
opera?

20. ¢ Estaria dispuesta a aplicar estrategias de mercado para crecer?

21. ¢De qué manera distribuye sus productos?
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11.2. Anexo numero 2: Encuesta dirigida a mujeres mayores de 15 afios
del municipio de Esteli

UNIVERSIOAD FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI

+. | NACIONAL

TONOMA DE

FAREM - ESTELI

ENCUESTA DIRIGIDA A MUJERES MAYORES DE 15 ANOS DE LA CIUDAD DE ESTELI

Estimada encuestada, agradecemos de antemano su disposicion para colaborar con la presente
investigacion; realizada con el objetivo de conocer su opinién en diferentes aspectos acerca de
accesorios textiles; y elaborada dentro del marco de nuestra formacion profesional.

Instrucciones: Favor marcar con una X la respuesta que considere mas adecuada. Algunas de las
preguntas prestan la posibilidad de seleccionar mas de una respuesta. Si su respuesta no aplica a
ninguna de las preguntas, favor saltar los bloques. Estas le seran indicadas en su momento.
Nuevamente gracias por su disposicion.

Edad: 15-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-55( ) 56amas( )

A. Sobre la situacion de uso
e e

1. ¢Es usted usuario de productos textiles como bolsos, mochilas, monederos,
carteras, etc.?

Si()No( )

2. De los siguientes accesorios textiles. Marque los de su mayor preferencia o uso con
mayor frecuencia.

Monederos () Carteras ( ) Billeteras ( ) Cosmetiqueras( ) Mochilas ( )
Bolsos () Manos libres ( ) Cangureras ( ) Cartucheras ()Otro___ ()

3. ¢Considera importante el factor marca al momento de hacer la compra de este tipo
de productos?

Si( )No( )
4, ¢Tiene un sitio de compra de su preferencia?

Si( )No ( ) Sisurespuesta es afirmativa indique cual o cuales:

5. Marque el rango de precios que esta dispuesto a pagar segun los tipos de productos
que se le presentan:

e Carteras C$0.00 - C$300.00 ( ) C$301.00 — C$800.00 ( ) C$801.00 — C$1,200.00 (
) C$1,201.00 amas ( )

¢ Mochilas C$0.00 - C$300.00 ( ) C$301.00 - C$600.00 ( ) C$601.00 - C$1,000.00 ( )
C$1,001.00 amas ( )

¢ Monederos C$0.00 - C$100.00 ( ) C$101.00 — C$300.00 ( ) C$301.00 — C$500.00 (
) C$501.00 amas ( )

¢ Billeteras C$0.00 — C$200.00 ( ) C$201.00 — C$500.00 ( ) C$501.00 — C$800.00 ( )
C$801.00 amas ( )

6. Asigne un namero de mayor a menor del factor que mas influye en su decision de
compra al momento de adquirir este tipo de productos. Ejemplo: Marca ( 1),
Estilo(2), Moda (3), etc.

Marca () Estilo (Formas, colores y tamafios) ( ) Precio ( ) Moda o
tendencia ()
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B. Sobre los productos y la Mipyme

¢Conoce acerca de los productos textiles artesanales marca "Toti" de la joven Xdchilt
Castillo en la ciudad de Esteli? Si su respuesta es negativa favor saltar a la pregunta 12.

Si( )No( )

7. ¢Haadquirido productos de la MIPYME?
Si( ) No ( ) Sisurespuesta es negativa favor saltar al siguiente bloque de preguntas.

8. Indique su grado de satisfaccion con los productos de la MIPYME.
Muy satisfecho () Satisfecho () Insatisfecho ()

9. ¢A qué atribuye su grado de satisfaccion?
Calidad ( ) Estilo o disefio ( ) Precio ( ) Disponibilidad del
producto ()

10. Repetiria su experiencia de compra.
Si( ) No( )

C. Sobre las expectativas de uso

11. ¢Es de su interés comprar productos textiles como bolsos, carteras, monederos,
entre otros; elaborados de forma artesanal?
Si( ) No( )

12. ¢Es de su agrado consumir o utilizar productos promovidos por jovenes
emprendedores?
Si( ) No( )

13. ¢Considera necesario que la comercializacion de los productos textiles sea a través
de tiendas fisicas?
Si( ) No( )

14. ¢Ha adquirido productos comercializados en linea? Especificamente en redes
sociales.
Si( ) No( )

15. ¢Considera la presentacion del empaque como un elemento vital para tomar su
decision de compra al adquirir este tipo de productos?
Si( ) No( )
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11.3. Anexo numero 3: Guia para Sondeo de Opinidn

FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM - ESTELI

SONDEOQ DE OPINION

Dirigido a: Mujeres y hombres de la Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli
/ FAREM — Esteli

Objetivo: Identificar percepciones hacia los articulos de la Mipyme.

Preguntas del sondeo:

¢ Les gusta este producto?

¢Que le agrada mas del producto?

¢Qué no le agrada del producto?

¢ Compraria estos productos?

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por ellos?

¢ Donde esperaria encontrarlo?

¢ Donde esperaria encontrarlo?

¢ Tiene alguna sugerencia para la empresa?

¢ Conoce otra empresa que ofrezca un producto con caracteristicas
similares?

* ;Dadnde cree que son elaborados estos productos?

11.4. Anexo numero 4: Otros Gréaficos

Sitio de compra de preferencia para accesorios textiles

m Tiendas fisicas
Tiendas en linea

B Ambas

Sondeo de Opinion: Realizado a mujeres de FAREM — Esteli.
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11.5. Anexo numero 5: Andlisis de entrevista dirigida a la propietaria de la Mipyme

Pregunta

Respuesta del entrevistado

Palabras claves o
categorias

Analisis de acuerdo a la
concurrencia de las

palabras claves

Situacién actual

¢Como surge
idea de negocio?

la

Surge luego de haberme
guedado sin trabajo, necesitaba
algo en que ocupar mi tiempo,
compré la maquina de coser para
arreglar mi ropa, pero después fui
haciendo cosas diferentes, le
hacia disfraces a mi hijo o
modificaba las prendas de mi
esposo para hacer blusas o
pijamas, lo publiqué en facebook
y a la gente le gusté, luego con
los tutoriales de YouTube fui
aprendiendo nuevas técnicas y a
disefiar nuevos accesorios y asi
surgieron las carteras, los bolsos
y lo demas.

Necesidad,
sociales,
disefios.

redes
nuevos

operacion tiene?

¢,Cuanto tiempo de

Aproximadamente dos afos.

Dos afos.

La

relativamente nueva, pero
el tiempo de operacion se

Mipyme

es
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considera sustancial en
cuanto a su sobrevivencia
en el mercado.

¢, Como describe originales, personalizados, para|Originales, La carta de presentacion
sus productos? todos los gustos. personalizados. de la Mipyme en el
Los productos los elaboro al mercado es la
gusto de los clientes, hago lo diferenciacion como un
gue ellos me pidan. Es diferente |Diferente valor agregado, por medio
a lo que estan acostumbrados a de la personalizacion de
ver. sus articulos.

La empresa cuenta con un
nombre para el inicio de
construccion de su marca.
La joven emprendedora
considera que el nombre
es apropiado sobre todo
por su facil recordacion, a
¢ Posee una Si, Toti, asi me conocen. Les es lo que podemos agregar la

. PP Recordar . e

marca? ¢Cual es? |mas facil recordarlo. facilidad de pronunciacion
y escritura, que son
aspectos importantes para
temas de marca. Sin
embargo, el nombre de la
marca puede estar sujeto
a mejoras, gque transmita
un mensaje mas

¢,Cual considera
gue es la mayor
fortaleza de su
empresa?
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apropiado para la
empresa.
La entrevistada considera
el internet como una de
¢, Conoce herramienta de mercadeo;
herramientas de . . . y dentro de este el uso de
6 Si, algunas, mas en internet Internet . . .
mercadeo? ¢Las social media (por medio de
ha aplicado? su perfil personal) para
publicar sus productos,
tratando de adaptarse a
: _ : las tendencias actuales del
La_ls redes somalles, a,hl publu}:o mercado en cuanto al uso
mis cosas, es lo mas comun .
De haberlo hecho Redes sociales, | de estos.
7 . . ahora. Todos tenemos facebook .
¢,Cuales han sido? . contenido.
o Instagram, es facil crear
contenido.
Comportamiento del Consumidor
; Quiénes son sus : . , Se estima ue la
8 "Q Las mujeres, mas las chavalas | Mujeres R d .
clientes? propietaria de la Mipyme
Son personas que les gusta posee una vision bastante
¢ Considera gue |andar cosas Unicas, que nadie clara de quienes son sus
conoce a sus|mas las tenga, también que sean L clientes y algunas
9 . . . Tendencia, unico .
clientes, como los|estiios modernos, cosas de caracteristicas que las
caracteriza? tendencia, les gusta verse motiva hacia sus
diferentes a los demas. productos. Considera que
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De factores como los aspectos del
cultura, clase comportamiento del
social, poder consumidor mas
adquisitivo, influyentes en su demanda
costumbres, estilo . . son factores de estilo de
. . . : Estilos de vida, .
10 |de vida, necesidad |Estilos de vida y deseos vida y deseos.
deseos
o deseo, entre
otros. ¢,Cuales cree
gue son los mas
influyentes en sus
clientes?
Los productos que
comercializa la Mipyme no
son de primera necesidad,
por tal raz6n hay menor
;Con qué Por el tipo de productos, ,tal vez indice de compra per
frecuencia una o dos veces nada mas, capita entre sus clientes.
11 adquieren sus pode.mos_decw al afio, porque Una o dos veces Ademéas, la situacion
productos? jtamblén tienen otros gastos econdmica actual no
importantes claro. presta las condiciones
para  adquirir  bienes
suntuarios con mucha
frecuencia.
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Partiendo de la respuesta,
cabe la posibilidad de que
. . la propietaria del negocio
¢, Qué beneficios Prop L, g .
. . posea una visibon mas
12 |ofrece a sus Estilo Estilo . .
clientes? amplia de los atributos que
' en la actualidad deben
venderse, sin quedarse en
lo meramente tangible.
Crecimiento de mercado
. No sabria exactamente cuantos El hecho de que Ila
;con cuantos . . .
. porque cada uno es diferente,|, ., mayoria de sus articulos
13 |articulos cuenta . .. |Masde 40 .
pero si mas de 40 talvez disefios sean personalizados
actualmente? o : :
similares. convierte su portafolio
amplio y diferenciado en
. . cuanto a disefio. Siendo
¢, Cual es el articulo . .
Las carteras y los bolsitos para las lineas de mayor
14 |de mayor | .. Carteras y bolsos .
. nifas. preferencia las carteras de
preferencia?
mano Yy los bolsos,
especialmente de nifia.
Si, pero ahora no tengo planes La entrevistada considera
¢ Extenderia su |porque la gente prefiere ahorrar| . ., que por la situacion
. . . Situacion, encargo, e .
15 |portafolio de|dinero o tienen otros gastos, se NUEVOS politco - social que
productos? vende poco por la situacion. Igual enfrenta nuestro pais, no
trabajo por encargos y si alguien es prudente realizar
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guiere un disefio en especifico
pues ya es un producto nuevo.

planes de expansion, y es
esto requeriria de mayor
inversion; pero si, esta
dispuesta a seqguir
trabajando por encargos.

A guiénes
16 |considera su
competencia?

Tengo una amiga que
confecciona carteras y bolsos
también, pero son a base de
cuero, es mas elaborado,
usamos materiales diferentes,
sus cosas son mas sofisticadas.
Aunque las cosas que yo hago de
Yute se pueden comparar mas
con las de Masaya y las de tela
con las de las tiendas normales.

Sofisticados,
Masaya, tiendas

De manera directa hace
referencia como
competidor principal a otra
joven emprendedora, que
se dedica a la elaboracion
de accesorios textiles,
pero elaborados con otro
material y otros disefios.

¢Le ha afectado de
17 |manera importante
(competencia)?

Es un hecho que si, la gente va a
preferir andar con una cartera de
marca.

Marca

Hace referencia a la
marca, dado que su
competidora ya posee una
marca registrada, misma
que es colocada en sus
articulos, lo cual interesa
mas al cliente y ofrece mas
confiabilidad. Este hecho,
desde luego le da mayor
ventaja a la competencia.
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¢ Cual considera
que ha sido su
18 |mayor reto en el
mercado? ¢Cdémo
lo ha afrontado?

Son varias cosas, pero creo que
mas el hecho de que no son muy
reconocidos mis productos, tal
vez porgue no los tengo en una
tienda y solo los muestro en fotos.

Reconocimiento

En base a la respuesta, es
posible considerar que los
esfuerzos que realiza
sobre todo en redes
sociales, no estan dando
los resultados esperados.

Es un hecho que en la

de mercado para
crecer?

seguir con este proyecto.

¢,Cual cree usted .
mayoria de los mercados
que es la mayor .
la competencia representa
barrera de . . .
19 o La competencia Competencia ciertas barreras; y en el
crecimiento en el .
caso de la Mipyme es
mercado que . .
posible considerarla
opera?
vulnerable ante esta.
¢Estaria dispuesta| . . ] La propietaria ve en esta
. .| Si es para mejorar, asi yo puedo . L
a aplicar estrategias . . investigacion la pauta para
21 saber si realmente vale la pena|Mejorar

decidir si contina o no con
su proyecto de negocio.

¢De qué manera
22 |distribuye sus
productos?

Solo los tengo en mi casa, ahi los
llega a ver la gente después de
gue me llaman o lo miran en
internet.

Casa, Internet

La distribucion del
producto se hace
mediante un canal directo;
y los canales de
comunicacion se resumen
a internet y via telefonica.
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11.6. Anexo numero 6: Cronograma de actividades basado en el diagrama de Gantt

Cronograma de Aplicacion de Instrumentos
Febrero

Actividad o, | v o I w | w
Periodo S I B I

Revisidn de
Instrumentos
Distribucion
Geografica
Validacion de
Instrumentos

Impresion de
Encuestas
Aplicacién de
Encuestas
Elaboracion de Vista
de variables
Aplicacion de
Entrevista
Realizacion de
Sondeo de Opinién
Digitacion y/o
tabulacién de datos
Analisis de
Resultados
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11.7. Anexo numero 7: Datos Estadisticos para el céalculo del universo

POBLACION TOTAL POR AREA DE RESIDENCIA Y SEXO, SEGUN DEPARTAMENTO Y GRUPOS DE EDADES
QUINQUENALES, 2017

Departamento Total Urbana Rural
y grupo de
edad Ambos | Hombres | Mujeres | Ambos | Hombres | Mujeres | Ambos | Hombres | Mujeres
Sexos Sexos Sexos

Esteli 226,524 | 109,967 - 141,279 | 66,475 | 74,804 | 85,245 | 43,492 | 41,753
0 a 4 Afos 20,558 10,515 10,043 12,291 6,431 5,860 8,267 4,084 4,183

5 a9 Afos 21,678 11,076 10,602 12,970 6,627 6,343 8,708 4,449 4,259
10 a 14 AfRos 21,195 10,777 10,418 12,726 6,346 6,380 8,469 4,431 4,038

15a 19 Afios | 21,329 | 10,757 10,572 | 13,062 | 6,399 8,267 | 4,358 3,909

20 a 24 Afios | 22,205 | 11,005 11,200 | 14,315 | 6,843 7,890 | 4,162 3,728

25a 29 Afios | 20,634 | 10,010 10,624 | 13,446 | 6,261 7,188 | 3,749 3,439

30 a 34 Afios 18,803 | 8,911 9,892 12,000 | 5,344 6,803 | 3,567 3,236

35 a 39 Afios 16,652 | 7,661 8,991 10,656 | 4,605 5,996 | 3,056 2,940

40 a 44 Afos 13,752 | 6,285 7,467 9,001 4,037 4,751 | 2,248 2,503

45 a 49 Afos 11,231 | 5,228 6,003 7,319 3,352 3,912 | 1,876 2,036

50 a 54 Afios | 9,495 4,463 5,032 5,994 2,729 3,501 | 1,734 1,767

55 a 59 Afios | 8,449 3,920 4,529 5,224 2,313 3,225 | 1,607 1,618

60 a 64 Afios | 6,965 3,245 3,720 4,184 1,834 2,781 | 1,411 1,370

65 a 69 Afios | 4,485 2,080 2,405 2,652 1,139 1,833 | 941 892

70 a 74 Afios | 3,334 1,541 1,793 1,955 830 1,379 | 711 668

75a 79 Aflos | 2,746 1,240 1,506 1,627 688 1,119 | 552 567

80 a Mas 3,013 1,253 1,760 1,857 697 1,156 | 556 600

Poblaciéon total por area de residencia y sexo, segun departamento y grupos de edades
guinquenales, 2017. Tomada de (INIDE, 2017)
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POBLACION TOTAL POR SEXO Y ANO CALENDARIO, SEGUN DEPARTAMENTO Y MUNICIPIO, PERIODO 2017

Departamento y grupo municipal Total Hombres Mujeres

ESTELI 226,524 109,967 _
Pueblo Nuevo 23,799 11,863 11,936

Condega 30,811 15,307 15,504

San Juan de Limay 14,939 7,550 7,389

La Trinidad 22,322 11,062 11,260

San Nicolas 7,534 3,938 3,596

Esteli 127,119 60,247

Poblacién total por sexo y afio calendario, segin departamento y municipio, periodo

2017. Tomada de (INIDE, 2017)

Seminario de Graduacién

Pagina | 97



UNAN Managua / FAREM Esteli

11.8. Anexo numero 8: Fotografias

FOTOGRAFIAS DE EJERCICIO
SONDEO DE OPINION

1. Expositores. 2. Personal Docente y Administrativo de FAREM Esteli
evaluando los productos.

3. Presentacion de Estand. 4. Estudiantes de FAREM Esteli dando sus valoraciones
acerca de los productos de la Mipyme.

Articulos elaborados en la MIPYME
Tomado de red social de la propietaria
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