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RESUMEN

Esta investigacion, aborda el tema “Estrategias competitivas que inciden en el
crecimiento de mercado de la Carniceria Valle de Flores en la ciudad de Esteli, en el
segundo semestre del afno 2021”, cuyo principal objetivo es analizar las estrategias
competitivas que contribuyen al crecimiento de mercado de la Carniceria Valle de Flores.
El estudio es de gran relevancia por sus aportes tedricos, practicos y académicos;
metodologicamente se concibe como un estudio de caracter mixto debido a que influye
el andlisis de variables cualitativas y cuantitativas validadas para el estudio de las
estrategias competitivas, es de tipo aplicada; el corte es transversal y muestreo
probabilistico. La informacion fue recolectada a través de instrumentos como entrevista,
encuesta y la guia de observacion. La principal conclusion a la que se llegé es que la
carniceria tiene ventaja sobre sus competidores en cuanto calidad y diversidad del
producto. La estrategia propuesta para potencializar las actividades de Carniceria Valle
de Flores se centra en la diferenciacién considerando las siguientes actividades: mejoras
a la infraestructura ya que algunas areas no son aptas para una buena atencion de sus
clientes, aplicar una estrategia de merchandising para hacer los empaques mas
atractivos, contratacion de personal para el area de ventas, con respecto a las estrategias
de crecimiento de mercado se propone desarrollar sus productos y penetrar en el
mercado con la creacion de un comedor, ademas hacer funcionar el Chanfainero mévil
en puntos estratégicos de ventas, con estas estrategias la carniceria lograra mayor

fidelidad de los clientes y por ende el crecimiento de mercado.

Palabras claves: Estrategias competitivas, crecimiento de mercado, diferenciacion,

desarrollo de productos y penetracién de mercado.
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ABSTRAC

This research addresses the topic “Competitive strategies that affect the market growth
of the Carniceria Valle de Flores in the city of Esteli, in the second half of 2021”, whose
main objective is to analyze the competitive strategies that contribute to the market growth
of the Carniceria Valle de Flores. The study is of great relevance for its theoretical,
practical and academic contributions; methodologically, it is conceived as a study of a
mixed nature because that influences the analysis of qualitative and quantitative variables
validated for the study of competitive strategy, is applied; the court is a cross-sectional
and probability sampling; the information was collected through instruments such as
interview, survey and observation guide; the main conclusion reached is that the carnage
has an advantage over its competitors in terms of quality and product diversity; the
proposed strategy to enhance the activities of Carniceria Valle de Flores focuses on
differentiation considering the following activities: improvements to the infrastructure
since some areas are not suitable for good customer service, apply a brand image
strategy to make packaging more attractive, hiring staff for the sales area, with respect to
market growth strategies it proposes to develop its products and penetrate the market
with the creation of a dining room, in addition to operating the mobile Chanfainero in
strategic points of sales, with these strategies the butcher will achieve greater customer

loyalty and therefore market growth.

Keywords: Competitive strategies, market growth, differentiation, product development

and market penetration.
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1. INTRODUCCION

El mundo empresarial se encuentra en un constante cambio, se vive en un proceso de
globalizacion en el cual no se puede quedar fuera. La competitividad existente ha llevado
a replantear el modo tradicional de hacer las cosas por ello es necesario implementar

estrategias competitivas que permitan lograr el crecimiento en el mercado.

La presente investigacion fue realizada con el objetivo de analizar las estrategias
competitivas que inciden en el crecimiento de mercado de la Carniceria Valle de Flores,
en la ciudad de Esteli, se busca Identificar las estrategias competitivas, describir los
elementos que inciden en el crecimiento de mercado y proponer estrategias competitivas

gue contribuyan al crecimiento de mercado.

Se presenta una breve introduccion de forma clara y resumida sobre lo que trata el
estudio. También, se muestran los antecedentes, se plantea el problema y se aborda la

justificacion del tema.

En la fundamentacion tedrica, se profundiza sobre los conceptos de empresa,
importancia, tipos de empresas, asi también, de crecimiento de mercado, y las diferentes

estrategias competitivas.

Posteriormente se ha planteado una hipotesis segun la cual, “La estrategia de
diferenciacion es la estrategia competitiva que mas inciden en el crecimiento de mercado
de Carniceria Valle de Flores”, ademéas de la operacionalizacion de las principales

variables de estudio.

El disefio metodoldgico es de caracter mixto debido a que influye el andlisis de variables
cualitativas y cuantitativas validadas para el estudio de las estrategias competitivas, es
de tipo aplicada; el corte es transversal y muestreo probabilistico, el universo de la
presente investigacion se tomd en cuenta el promedio de personas que visitan el
establecimiento el cual equivale a 3400 clientes, haciendo uso de la formula la muestra
es de 138; la informacién se recolecto utilizando encuestas dirigidas a los clientes, una

entrevista al propietario y se hizo uso de la guia de observacion.

Seminario de graduacion Pagina 1
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El documento finaliza con el andlisis y discusién de los resultados de investigacion en
relacion a los objetivos planteados. A partir de los resultados se elaboraron propuestas
de estrategias competitivas que contribuyan al crecimiento de mercado, asi mismo se
detallan las conclusiones a las que se llego con la investigacion y las recomendaciones

del investigador al respecto de la tematica estudiada.

Seminario de graduacion Pagina 2
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2. ANTECEDENTES

Como antecedentes relacionados con la investigacion “Estrategias competitivas que
contribuyan al crecimiento de mercado de la Carniceria Valle de Flores en la ciudad de
Esteli, en el segundo semestre del afno 2021”, se consultaron diferentes fuentes,

encontrando las siguientes investigaciones:

Esta tesis es de nivel internacional, el autor (Trujillo Benites, 2017) de la investigacion
titulado “Estrategia competitiva que reconocen los clientes en la EMPRESA NIZARSAC
de la ciudad de Trujillo 2017”, para obtener el titulo profesional de licenciado en

administracion.

El autor de esta tesis que tiene como objetivo general determinar la estrategia
competitiva que reconocen los clientes en la empresa NIZAR SAC de la ciudad de Truijillo
2017, al desarrollar la investigacion, llego a la conclusion que es necesario proponer una
nueva estrategia en la cual la empresa pueda enfocarse en un segmento apropiado para

Su servicio y pueda aumentar su competitividad en el mercado.

La segunda tesis es de nivel nacional, titulada “Estrategias competitivas de
comercializacién utilizadas por las tiendas de ropa y calzado del distrito 17, de la ciudad
de Esteli, afio 2014, de la Universidad Autonoma de Nicaragua, esta investigacion fue
presentada por (Gaitan Aguilera, 2017, pags. 1,2)estudiante de la maestria en gerencia

empresarial.

Al investigar en esta tesis se describen las estrategias competitivas de comercializaciéon
utilizadas por los gerentes y propietarios de tiendas de ropa y calzado en la ciudad de
Esteli, con el fin de proponer estrategias dirigidas a mejorar la situaciébn competitiva de
los negocios, ya que los consumidores son cada dia mas exigentes en cuanto a los
bienes y servicios que requieren, de modo que las empresas deben visualizar de qué

manera van a atender a dichos consumidores.

La tercera tesis investigada es de nivel local y se titula “Incidencia de las estrategias
competitivas implementadas en la demanda de servicio del hotel y restaurante selva

negra, del municipio de Matagalpa, en el afio 2015”. Esta tesis fue presentada por
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(PRAVIA, 2016, pag. 4) para optar al grado de master en administracion de negocio con

énfasis en mercadeo.

Al indagar en la investigacion con base en los resultados obtenidos se encontrd que las
estrategias competitivas implementadas por el Hotel y Restaurante Selva Negra en el
afio 2015 incidieron directamente en la demanda del servicio. Con lo cual se logré una
demanda satisfecha no saturada; debido a que los clientes estan atendidos
adecuadamente, y el factor que la determina no es el precio, sino otros factores
relacionados a las estrategias de marketing como la publicidad, promociones y ofertas;
asi mismo se puede considerar que han tenido excelente efectividad y se han aplicado
oportunamente, para el cumplimiento de los objetivos del Hotel y Restaurante Selva
Negra.

A partir de la revisién de las diferentes tesis se ha llegado a la conclusion que no existen
investigaciones especificas sobre “Estrategias competitivas que contribuyan al
crecimiento de mercado de la Carniceria Valle de Flores en la ciudad de Esteli, en el
segundo semestre del afio 2021, es por ello que se estima que este estudio contribuira
a Carniceria Valle de Flores y demas empresas del mismo rubro siendo una guia para

gue puedan realizar un mejor trabajo competitivo dentro del mercado.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
3.1. Caracterizacion general del problema

En la actualidad es de mucha importancia implementar estrategias que brinden a las
empresas ventajas competitivas, como son las innovaciones desde diversos aspectos,
ya sean, tecnoldgicas, de imagen o marcas y en el desarrollo de sus productos, esto con
el fin de brindar a los clientes, no solo un producto terminado, sino también, la

satisfaccion de una buena experiencia en el momento de la compra.

La imagen del producto no se destaca con respecto a las demas, ya que, el local es poco
estratégico para el mercado y, ademas, los empaques son comunes. Esto lo causa una
falta de innovacion en la imagen del producto, una infraestructura inadecuada y también

gue utilizan bolsas trasparentes para vender su producto.

En relacién a lo antes mencionado, se plantea el problema que los clientes no perciban
a la empresa como original y tampoco destaque con respecto a las demas carnicerias,
esto porque el local no proporciona un valor agregado al producto, asumiendo también
gue el empaque es fundamental en la industria alimenticia, si bien el consumidor valora
el contenido de un producto, lo cierto es que el empaque es decisivo para que el producto

sea seleccionado.

Por ello se estima necesario invertir para que los consumidores distingan la empresa de
las deméas no solo por el producto sino también, por la imagen y una infraestructura
moderna, adecuada para proporcionar un mejor servicio al cliente proporcionando valor
agregado, analizando y tomando la mejor decision en cuanto a la forma de presentar el
producto, de modo que atraiga al consumidor mejorando la experiencia de compra, para

gue el cliente reconozca el producto con tan solo ver la cubierta.
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3.2. Preguntas de investigacion

e Pregunta general
¢, Cuales son las estrategias competitivas que inciden en el crecimiento de mercado

de Carniceria Valle de Flores?

e Preguntas especificas
¢, Cudles son las estrategias competitivas de Carniceria Valle de Flores?
¢, Qué elementos inciden en el crecimiento de mercado de Carniceria Valle de Flores?

¢, Qué estrategias competitivas pueden contribuir al crecimiento de mercado?
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4. JUSTIFICACION

La presente investigacion se desarrolla con el propésito de dar a conocer la necesidad
gue tienen las empresas de hoy en dia de estar alertas con las exigencias y expectativas
del mercado, a través de la presente se lograra tener una nocién clara de los factores
competitivos que pueden contribuir para que las empresas logren alcanzar el crecimiento

dentro del mercado.

La presente investigacion analiza la condicién actual de la Carniceria Valle de flores,
para ello se utilizaron técnicas como las encuestas y entrevistas. A través de la utilizacion
de estas herramientas se obtendra un valor metodoldgico al obtener informacién sobre
cudles son las ventajas y desventajas en cuanto a competitividad y cuéles son las

oportunidades de crecimiento en el mercado con que cuenta dicha empresa.

A nivel practico, la investigacion contribuird al crecimiento comercial de la empresa, se
espera tener conclusiones de gran importancia para la carniceria que le sirvan como
retroalimentacion y le permitan la toma de decisiones para mejorar sus productos en

cuanto a las necesidades y expectativas de los clientes.

Es de relevancia social porque a través de las mejoras que haga la empresa a partir de
esta investigacion los clientes resultaran beneficiados, al desarrollar actividades que

cumplan con todas sus exigencias.

Esta investigacion tiene gran aporte teérico para la universidad UNAN-Managua, FAREM
Esteli y sera de utilidad para los estudiantes actuales y futuros, como guia para nuevas
investigaciones de estrategias competitivas aplicadas al crecimiento de mercado de
carnicerias, pues podran disponer de nuevas fuentes de informacién para la facilitacion

de otros trabajos investigativos.
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General:

Analizar las estrategias competitivas que inciden en el crecimiento de mercado de la

Carniceria Valle de Flores en la ciudad de Esteli, en el segundo semestre del afio 2021.
5.2. Objetivos Especificos:

¢ Identificar las estrategias competitivas de Carniceria Valle de Flores.
e Describir los elementos que inciden en el crecimiento de mercado de Carniceria
Valle de Flores.

e Proponer estrategias competitivas que contribuyan al crecimiento de mercado.
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6. FUNDAMENTACION TEORICA

Para la fundamentacioén teérica de la presente investigacion se plante6 un marco tedrico
compuesto por cuatro ejes que se mencionan a continuacion: 1. Empresa, 2. Crecimiento
de mercado, 3. Diferenciacion de la competencia y 4. Estrategias. Con lo que se espera

desarrollar una idea més clara del tema a investigar.

6.1. Empresa

6.1.1. Concepto de empresa

La empresa es el nucleo de estudio de la economia de empresa y el marco fundamental

donde se llevan a cabo todas las actividades empresariales.

Los procesos de produccion se llevan a cabo en unos 6rganos especializados llamados
empresas por lo que se puede definir como la institucion econémica cuyo fin es la

produccion. (Sebastian & Serrano Bermejo, 2008)

Generalmente, las grandes organizaciones econdmicas han comenzado en pequefios
locales que han crecido gracias a la persistencia y a la vision de quienes las manejan.
Las personas que inician dichas organizaciones son emprendedoras, ya que deciden
recorrer el largo camino del éxito. Los emprendedores perciben una necesidad
insatisfecha en el mercado y se dan a la tarea de desarrollar una solucion que ademas

les genere un beneficio. (Guajardo Cantu & Andrade de Guajardo, 2008)

6.1.2. Objetivo de las organizaciones econémicas

En la actualidad, una organizacion econémica tiene como objetivo servir a sus propios
clientes, a segmentos importantes de la sociedad o a la sociedad en su conjunto. En la
medida en que se satisfagan las necesidades de la clientela, dicha entidad vera

maximizado su valor.

Es preciso aclarar que el objetivo principal de los administradores de una organizacion
econOmica no es solamente maximizar el valor del patrimonio de ésta, sino procurar la
satisfaccion de sus clientes, condicidn necesaria para el logro del objetivo de rentabilidad.

Las organizaciones econdémicas normalmente especifican este tipo de definiciones al
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formalizar su mision y al acompafiarla con alguna declaracién de principios que da guia
y sustento a las actividades de todo el personal. (Guajardo Cantu & Andrade de
Guajardo, 2008)

6.1.3. Tipos de organizaciones econdémicas

Al hablar de organizaciones econdmicas comunmente se piensa solo en aquellas cuyo
objetivo final es la generacion de utilidades, pero en realidad existen organizaciones

cuyos objetivos no se limitan a ese esquema.

En esta seccion expondremos las caracteristicas de tres tipos de organizaciones

econdmicas que juegan un papel relevante dentro de la actividad econdmica de un pais:

Organizaciones lucrativas.
Organizaciones no lucrativas.

Organizaciones gubernamentales. (Guajardo Cantu & Andrade de Guajardo, 2008)

e Organizaciones lucrativas

Su objetivo es la prestacion de servicios o la manufactura y/o comercializacion de
mercancias a sus clientes, actividad que les proporciona un beneficio conocido como
utilidad. Estas organizaciones econémicas son muy conocidas debido a que son las mas

numerosas.

e Organizaciones no lucrativas

Su caracteristica principal es que “no persiguen fines de lucro”. En este punto es
necesario aclarar que dicha leyenda significa que la organizacion que se ostente como
tal, como resultado de su operacion si puede obtener utilidades, sin embargo, a
diferencia de las organizaciones lucrativas, las utilidades obtenidas no son destinadas al
provecho personal de los socios, sino que se reinvierten a fin de seguir cumpliendo con
el objetivo para el cual fueron disefiadas, ya sea la prestacion de un servicio o la
comercializaciéon de un bien. Normalmente, este tipo de organizaciones se relacionan

con la industria de la salud, educacion, beneficencia y otras.
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e Organizaciones gubernamentales

Todos tenemos conocimiento de las diferentes 6rdenes de gobierno, ya sean
nacionales o subnacionales (estatal, provincial, departamental, municipal, etc.). Los
impuestos que pagamos representan una de las formas en que el gobierno recauda
sus ingresos Yy por la cual tiene la responsabilidad de proporcionar los servicios que
demanda la sociedad. Por ello, los recursos econémicos que las organizaciones
gubernamentales manejan son muy cuantiosos y también requieren de informacién
financiera que facilite la toma de decisiones. Sin embargo, es necesario agregar que
los criterios bajo los cuales se elabora dicha informacion difieren sustancialmente de

aqguellos que se aplican en las organizaciones lucrativas y no lucrativas.

LUCRATIVAS NO LUCRATIVAS

* Son las mas numerosas

# Obtienen un beneficio economico llamado
“utilidad”

» Prestan servicios, comercializan o
manufacturan bienes y/o servicios

CEMEX CRUZ ROJA
Sl UNICEF

Mo persiguen fines de lucro
Pueden obtener utilidades que se
reinvierten para cumplir con su objetivo

+« Prestan servicios wo comercializan bienes

GUBERNAMENTALES
* Se refiere a los gobiernos federal, estatal y
municipal, provincial y departamental

llustracion 1 Tipos de organizaciones econémicas.

Fuente: (Guajardo Cantl & Andrade de Guajardo, 2008)

6.1.4. Tipos de organizaciones econOmicas lucrativas

Cuando se habla de negocios u organizaciones que tienen un fin lucrativo se pueden
identificar cuatro diferentes esquemas de operacion:

Empresas de servicios.

Empresas de comercializacion de bienes o mercancias.

Empresas manufactureras o de transformacion.
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Empresas de giros especializados.
Veamos con detalle cada uno de estos cuatro tipos de organizaciones.

e Empresas de servicios
Las empresas de servicios tienen como objetivo la prestacion de alguna actividad
intangible. Algunos ejemplos de servicios son los que brindan algunos profesionales y
los que ofrecen las organizaciones que se dedican a la limpieza de ropa o autos, a la
estética de personas, animales u objetos, 0 a aspectos tan diversos como seguridad,

transporte, electricidad, plomeria, entretenimiento y otros.

Algunos ejemplos de negocios de servicios son los despachos de profesionales
(abogados, arquitectos, contadores, etc.), las tintorerias, salas de belleza, escuelas,

hospitales, parques de diversiones y agencias de viajes, entre otros.

e Empresas de comercializacion de bienes o mercancias:
Este tipo de compafias se dedica a la compra de bienes o mercancias para su posterior
venta. Algunos ejemplos representativos de empresas que se dedican a este giro son los
supermercados, librerias, papelerias, mueblerias, agencias de comercializaciéon de

automoviles, joyerias, etc.

A diferencia de las empresas de servicios, en este tipo de organizaciones se debe costear
la mercancia vendida. Asimismo, en dichas organizaciones se maneja el concepto de

inventarios o0 mercaderias que representa la mercancia que comercializa el negocio.

e Empresas manufactureras o de transformacion
Este tipo de empresas se dedica a la compra de materias primas para que, mediante la
utilizacién de mano de obra y tecnologia, sean transformadas en un producto terminado

para su posterior venta.

Las implicaciones contables de este tipo de organizacién son mayores dado que se debe

realizar un control del inventario de materias primas, de productos en proceso y de
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productos terminados, asi como de costear la mercancia vendida y determinar el costo
de produccién. Algunos ejemplos tipicos de este tipo de organizacién son las plantas
ensambladoras de automoviles, las empresas acereras, constructoras, maquiladoras y

muchas otras.

e Empresas de giros especializados
Su actividad preponderante puede ser la prestacion de un servicio, la manufactura y/o
comercializacion de bienes, o bien, una conjugacién de esas tres actividades. Sin
embargo, cubren las necesidades de un sector especifico y por ello es importante su

estudio y comprensién, dado que la contabilidad que éstas usan tiene algunas variantes.

Las empresas de servicios financieros son aquellas que brindan servicios de inversion,
financiamiento, ahorro, almacenamiento y resguardo de valores, bienes y patrimonio.
Tales empresas son las instituciones de banca mdultiple, aseguradoras, empresas de
factoraje financiero, casas de cambio, arrendadoras, sociedades de inversion,
administradoras de fondos para el retiro, casas de bolsa, entre otras.

Las empresas de comercio electronico (e-business) ofrecen sus servicios a través de la
red informatica de Internet. Algunos ejemplos de este tipo de negocios son www.amazon.

com, www.gap.com, entre otros.

Las empresas del sector primario son aquellas cuya finalidad es proveer de insumos
alimenticios a los consumidores, por ejemplo, empresas agricolas, ganaderas, silvicolas,

pesqueras y otras.

Las empresas de la construccion, extraccion y mineria se dedican a la edificacion de
obras civiles o0 a la explotacién de productos y minerales que se encuentran en el
subsuelo; éstas cubren necesidades especificas para la sociedad. Algunos ejemplos son
las empresas constructoras, metallrgicas, que se dedican a la extraccion de petréleo y

gas natural, entre otras. (Guajardo Cantu & Andrade de Guajardo, 2008)
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MANUFACTURERAS O DE
TRANSFORMACION
Compran materias primas para
DE SERVICIOS transformarlas en productos terminados,
los cuales son vendidos posteriormente.
Plantas ensambladoras de automoviles,
constructoras y otros.

Comercializan servicios profesionales o de
cualquier otro tipo.

Despacho de abogados, arquitectos,
contadores, salas de belleza, escuelas y
otros.

DE COMERCIALIZACION
DE BIENES O MERCANCIAS DE GIROS ESPECIALIZADOS

Pueden tener como actividad
preponderadamente la prestacion de
servicios, manufactura y/o
comercializacion de bienes o conjugacion
de esas tres actividades.

Empresas de servicios financieros, de
comercio electrénico, del sector primario,
de extraccién, construccién y minerias.

Compran bienes o mercancias para su
posterior venta.

Supermercados, joyerias, librerias,
papelerias y otros

llustracion 2 Tipos de organizaciones econdmicas lucrativas.

Fuente: (Guajardo Cantl & Andrade de Guajardo, 2008)

6.2. Crecimiento de mercado

6.2.1. Concepto de crecimiento de mercado

El proceso de adaptacion a los cambios exigidos por el entorno o promovidos por el
espiritu emprendedor del directivo, segun el cual, la empresa se ve compelida a
desarrollar o ampliar su capacidad productiva mediante el ajuste o adquisicion de nuevos
recursos, realizando para ello cambios organizacionales que soporten las modificaciones
realizadas; todo lo cual debe venir avalado por la capacidad financiera de la empresa
gue permita, a través de dicho proceso, obtener una competitividad perdurable en el

tiempo. (Aguilera Castro & Virgen Ortiz, 2014)

Para Penrose (1962) citado por Aguilera (2010, p.95), el crecimiento se caracteriza por
la acciébn compleja de las modificaciones internas que desembocan en un aumento de

las dimensiones y cambios en las caracteristicas de los objetos sometidos a tal proceso.
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El crecimiento empresarial se presenta como resultado de movimientos acumulativos,
progresivos y naturales de la propia empresa (sucederan cuando las condiciones sean
favorables). En dicho crecimiento intervienen (y son fundamentales) la motivacion y la

decision consciente de los seres humanos. (Vargas, 2020)

La expresion crecimiento empresarial recoge todas aquellas modificaciones
estructurales y de tamafio que originan que la empresa se considere diferente a su
estado anterior de forma que se producen cambios en su estructura economica y

organizativa. (Ortiz, Rueda Armengot, & Benito Osorio, 2013)

El proceso de transformacion de las organizaciones se produce como resultado de un
plan de trabajo a medio y largo plazo, debidamente estructurado, que se sustenta en un
esfuerzo constante centrado en crear las bases y métodos que permitiran detectar y
explorar las oportunidades que creard el entorno de negocios en cada momento.

(Estrategias de Crecimiento)

6.2.2. Tipos de crecimiento de mercado
La empresa puede crecer basandose en la especializacion, es decir, intensificando el
esfuerzo en su campo de actividad actual, o bien, diversificandose, es decir, ampliando

ese campo de actividades. En sentido restringido se diferencia entre:

e Estrategia de penetracion de mercados
Esta primera opcién consiste en ver la posibilidad de obtener una mayor cuota de
mercado trabajando con nuestros productos actuales en los mercados que operamos

actualmente.

Para ello, realizaremos acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes, atraer
clientes potenciales (publicidad, promocién) y atraer clientes de nuestra competencia
(esfuerzos dirigidos a la prueba de nuestro producto, nuevos usos, mejora de imagen).
Esta opcion estratégica es la que ofrece mayor seguridad y un menor margen de error,

ya que operamos con productos que conocemos, en mercados que también conocemos.
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e Estrategia de desarrollo de nuevos mercados

La segunda opcion estratégico, plantea si la empresa puede desarrollar nuevos
mercados con sus productos actuales. Para lograr llevar a cabo esta estrategia es
necesario identificar nuevos mercados geograficos, nuevos segmentos de mercado y/o
nuevos canales de distribucién. Ejemplos de esta estrategia son: la expansion regional,
nacional, internacional, la venta por canal online o nuevos acuerdos con distribuidores,

entre otros.

e Estrategia de desarrollo de nuevos productos o servicios

En esta opcidn estratégica, la empresa desarrolla nuevos productos para los mercados
en los que opera actualmente. Los mercados estan en continuo movimiento y por tanto
en constante cambio, es totalmente l6gico que en determinadas ocasiones sea hecesario
el lanzamiento de nuevos productos, la modificacion o actualizacién de productos, para

satisfacer las nuevas necesidades generadas por dichos cambios.

Este cuadrante, propicia que la empresa desarrolle nuevos servicios para los mercados
en los que opera actualmente y conoce. Los mercados estan en continuo movimiento,
por lo que es necesario el lanzamiento de nuevos servicios, la modificaciéon o
actualizacion de servicios, para satisfacer nuevas necesidades generadas por dichos

cambios.

e Estrategia de diversificacion

Por ultimo, en la estrategia de diversificacion, es necesario estudiar si existen
oportunidades para desarrollar nuevos productos para nuevos mercados. Esta estrategia
es la ultima opcién que debe escoger una empresa, ya que ofrece menor seguridad,
puesto que cualquier empresa, cuanto mas se aleje de su conocimiento sobre los
productos que comercializa y los mercados donde opera, tendra un mayor riesgo al

fracaso. (Cardoza Palomino, 2018)
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PRODUCTOS

DESARROLLO DE

MATRIZ DE ANSOFF

NUEVOS PRODUCTOS

352082%%:0%%05 DIVERSIFICACION

MERCADOS

llustraciéon 3 Matriz de ANSOFF

Fuente (Cardoza Palomino, 2018)

6.2.3. Estrategias de crecimiento
Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en la

participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:

6.2.3.1. Estrategias de crecimiento intensivo:

Persiguen el crecimiento mediante la actuacion en los mercados y/o productos con los

gue la empresa ya opera. Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

e Estrategia de penetracion: crecer mediante los productos existentes en los

mercados actuales.

Por ejemplo, con su campafia «A mi me daban dos» Petit Suisse
trata de incrementar el volumen de compray la cuota de mercado
de su producto.

llustracion 4 Estrategia de penetracion.

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
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e Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacion
de los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir
de una expansion geografica, si bien puede acometerse por otras vias,
como la utilizacion de canales de distribucion alternativos o la actuacion

sobre nuevos segmentos de mercado.

W Por ejemplo, Chupa Chups esta enfocando su producto hacia los
adultos. Ademas, se ha expandido a mas de 170 paises con mas
w de un millén de establecimientos.

llustracion 5 Estrategia de desarrollo de mercado.
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

e Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos
o reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas,

mejorando su calidad, etc.) dirigidos a los mercados actuales.

-m em = =

vo o vie vo
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Por ejemplo, Coca Cola saca continuamente nuevos productos con la
intencién de ofrecer una mayor variedad a su mercado.

llustracion 6 Estrategia de desarrollo de producto.

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

6.2.3.2. Estrategias de crecimiento por diversificacion:

Persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros mercados
distintos al actual en los que introducen productos distintos de los actuales.

Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar entre:

e Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades

emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacion con las actuales.
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Por ejemplo, el Grupo Pascual, ademas de su actividad en

LECHE
M el sector lacteo, tiene negocios en el sector constructor e
inmobiliario

llustracién 7 Estrategia de diversificacion no relacionada (pura).

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
e Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas
actividades emprendidas por la empresa comparten una base comun con

las actuales.

Por ejemplo, Hero ha pasado de centrarse en productos

@ como las mermeladas para el mercado adulto, a dirigirse
al sector infantil con productos como la leche en polvo o

las papillas bajo la linea Hero Baby.

llustracion 8 Estrategia de diversificacién relacionada (concéntrica)

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

6.2.3.3. Estrategias de crecimiento por integracion:

Persiguen el crecimiento a través de un desarrollo que puede orientarse en tres

direcciones:
e Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas proveedoras.

Por ejemplo, imaginemos que una compafia
\ automovilistica como Ford pueda poseer una empresa de
neumaticos, una de vidrio y una de metal.

llustracion 9 Estrategia de integracién Vertical hacia atras
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

e Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas distribuidoras.

Por ejemplo, Iberia realiza también las labores de las
agencias de viaje al vender sus billetes a través de
Internet.

IBERIAl

llustracién 10 Estrategia de integracion vertical hacia adelante.
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
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e Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas competidoras.

Por ejemplo, en 2009 la productora Disney adquiere

N Marvel por 2.800 millones de euros.
(W} ‘ n‘

llustracion 11 Estrategia de integracion horizontal.
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

6.2.4. Segmentacion del mercado

El mercado consta de muchos tipos diferentes de clientes, productos y necesidades. El
mercadologo tiene que determinar qué segmentos le ofrecen las mejores oportunidades.
Los consumidores podrian agruparse y atenderse de diversas formas, con base en
factores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales. El proceso de dividir
un mercado en distintos grupos de compradores, con necesidades, caracteristicas o
conducta diferentes, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing

separados, se denomina segmentacion del mercado.

6.2.5. Mercado meta

Una vez que la compaiiia definié los segmentos del mercado, intentara ingresar en uno
o varios de estos segmentos. El mercado meta implica la evaluacion del atractivo de cada
segmento del mercado y la eleccion de uno o mas segmentos para ingresar en ellos.
Una compaiiia deberia enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de

manera rentable el mayor valor para el cliente y conservarlo con el paso del tiempo.

6.2.6. Diferenciacidén y posicionamiento en el mercado

Una vez que la compafia decidié a qué segmentos del mercado buscara entrar, debe
decidir como diferenciar sus ofertas de mercado para cada segmento meta y las
posiciones que desea ocupar en dichos segmentos. El posicionamiento de un articulo es
el lugar que éste ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los
competidores. Los mercadologos buscan desarrollar posiciones Unicas de mercado para
sus productos. Si se percibe que cierta mercancia es exactamente igual a las demas en

el mercado, los consumidores no tendrian razones para comprarla.

El posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y

deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
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competidores. Los mercaddlogos planean posiciones que distingan a sus productos de
las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados

meta.

6.3. Estrategias

6.3.1. Concepto de estrategias

En el afno 1944 En el diccionario Larousse se define estrategia como el arte de dirigir
operaciones militares, habilidad para dirigir. Aqui se confirma la referencia sobre el
surgimiento en el campo militar, lo cual se refiere a la manera de derrotar a uno o a varios
enemigos en el campo de batalla, sinbnimo de rivalidad, competencia; no obstante, es
necesario precisar la utilidad de la direccion estratégica no sélo en su acepcion de
rivalidad para derrotar oponentes sino también en funcién de brindar a las organizaciones
una guia para lograr un maximo de efectividad en la administracion de todos los recursos

en el cumplimento de la misién.

En términos empresariales, podemos definirla como: la movilizacion de todos los
recursos de la empresa en conjunto, para tratar de alcanzar objetivos a largo plazo. La
tactica es un esquema especifico que determina el empleo de los recursos dentro de la

estrategia general.

En el plano militar, la movilizacién de las tropas es una tactica dentro de una estrategia
mas amplia; en el plan gerencial, el presupuesto anual o el plan anual de inversiones,
son planes tacticos dentro de una estrategia global a largo plazo. Una guerra requiere
la aplicaciébn de una o mas estrategias; cada estrategia requiere varias decisiones 0
medidas tacticas. La planificacion quinquenal en una empresa exige la adopcion de una
estrategia, a la cual se unen los planes tacticos de cada uno de los afios de ese periodo.
(Chiavenato & sapiro, PLANEACION ESTRATEGICA.)

“‘Conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion
entre los recursos y capacidades de la empresa y su entorno, a fin de satisfacer los

objetivos de los multiples grupos participantes en la organizacion”. (Alles, 2012)
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6.3.2. Caracteristicas de las estrategias
Para definir una estrategia que permita el éxito empresarial es conveniente tener en
cuenta algunos aspectos:

e Debe tener un horizonte temporal relativamente amplio.

e Debe marcar unos objetivos claros y decisivos, que supongan un salto cualitativo
de la empresa, pero también determinar los medios para alcanzarlos.

e Debe ser consistente, de manera que las metas y politicas que defina vayan en la
misma direccion sin presentar incongruencias.

e Debe suponer una concentracion de esfuerzos. Una estrategia eficaz, por lo
general, suele requerir concentrar la actividad, esfuerzo o atenciéon en un nimero
bastante reducido de fines. Lo que disminuye implicitamente, los recursos
disponibles para otras actividades.

e Debe ser flexible. El entorno es muy cambiante y la estrategia debera poder
adaptarse a dichos cambios sin aferrarse a enfoques sobrepasados por la
realidad.

e Debe ser factible con la situacién y capacidades de la empresa, sin agotar los
recursos disponibles ni generar problemas de dificil solucion.

e Debe basarse en un liderazgo coordinado y comprometido. Una estrategia
engloba un amplio espectro de actividades y requiere que todos los niveles de una
organizacion actuen reforzando su puesta en marcha.

e Y por supuesto, debe facilitar la creacibn o mantenimiento de la superioridad
competitiva de la empresa.

6.3.3. Tipos de estrategias

A continuacién, se presentan las principales tipologias de estrategias de marketing a
considerar por la empresa: estrategias de crecimiento, estrategias competitivas,
estrategias de segmentacion y estrategias segun la ventaja competitiva citadas por Diego

Monferrer en su libro Fundamentos de marketing (Monferrer Tirado, 2013)

6.3.3.1. Estrategias competitivas de Kotler
En funcion de la posicion relativa de nuestra empresa frente a la competencia podemos

distinguir cuatro tipos de estrategia:
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e Estrategia de lider:
Aquel producto que ocupa la posicion dominante en el mercado y asi es reconocido por
sus competidores.
En este caso la empresa buscara mantener su posicion, seguir creciendo para
distanciarse aun mas de sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que

siguen estrategias de retador.

e Estrategia de retador:
Aquel que, sin ocupar la posicion de lider, pretende alcanzarla. Para ello desarrollara
estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armas, o a través de acciones

en otras dimensiones en las que el lider es débil.

e Estrategia de seguidor:
Aquel que posee una cuota de mercado reducida y adopta un comportamiento de
seguimiento de las decisiones de sus competidores.
Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado concentrandose en los segmentos
del mercado en los que goza de una mejor posicion. Nunca adoptara acciones agresivas

sobre el lider.

e Estrategia de especialista:
La empresa se concentra en uno o varios segmentos, buscando en ellos un hueco de
mercado especifico en el que pueda mantener y defender una posicion de lider frente a

los competidores.

6.3.3.2. Estrategias de segmentacion
Las compaiiias deben decidir cuantos segmentos atender y como atenderlos (a todos
por igual, solo a algunos de forma individualizada o tal vez concentrandose en un Gnico

segmento).

Esta decision constituye la problematica conocida como estrategia de segmentacién. La

empresa puede adoptar tres estrategias genéricas de segmentacion:
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e Marketing mix indiferenciado:
Supone ignorar las diferencias entre los distintos segmentos y atender al mercado total
con una unica oferta de mercado.
Se centra en la parte comun de los compradores, disefiando un producto y un programa
de marketing que tenga sentido para el mayor nimero de ellos, confiando en la publicidad
y distribuciéon masiva. Ello supone un gran ahorro de costes, lo que se traduce en precios

mas bajos y un mayor nimero de clientes sensibles al precio.

Por ejemplo, el caso de Duracell, que ofrece un mismo producto para todo el mercado

en general, sin distinguir segmentos especificos de consumidores.

e Marketing mix concentrado:
La empresa selecciona un unico segmento y se dirige a él con un unico producto y una
sola estrategia de marketing.
Se da cuando la empresa tiene garantias de triunfar en dicho segmento o tiene fondos
limitados que le impiden servir a otros segmentos. A través de la concentracion la
empresa consigue una fuerte posicion debido a su mayor conocimiento sobre las

necesidades de sus clientes y a la reputacién que alcanza.

Por ejemplo, el caso de Ferrari, que ofrece un producto muy particular para un segmento
del mercado muy exclusivo caracterizado por tener un alto nivel econémico y social.
La concentracion tiene el inconveniente de centrar todo el riesgo en un Unico segmento.

Dentro de esta estrategia encontramos otro caso particular:

Marketing mix concentrado (especializacién de mercado):
La empresa se centra en servir, con varios productos, numerosas necesidades de un
grupo particular de clientes.
La empresa obtiene una fuerte calificacion de empresa especializada, al atender las
necesidades de un grupo especifico de clientes. De hecho, constituye el canal de
introduccion de todos los nuevos productos que este grupo pudiera desear. Lo negativo

seria la dependencia sobre el cliente.
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Por ejemplo, el caso de Evax, que se centra en un sector concreto como es el de las

mujeres ofreciendo productos diversos con tal de cubrir sus necesidades.

e Marketing mix diferenciado:
Conlleva operar en diversos segmentos del mercado disefiando productos y programas
concretos para cada uno. Por lo general, a través de esta estrategia se logra un volumen
de ventas mayor que en el anterior, pero también se incrementan los costes (al tener un
producto menos estandarizado).

En este caso nos encontramos, principalmente, con tres situaciones:

Marketing mix diferenciado (especializacion de producto):
La empresa se centra en desarrollar un Unico producto que vende a diversos segmentos.
A través de esta estrategia la empresa logra una gran reputacion, pero corre el peligro

de que su Unico producto caiga en desuso.

Por ejemplo, McDonald’s, que con sus hamburguesas se dirige tanto a nifios

(HappyMeal), adolescentes (precios econdmicos) y a adultos (rapidez de servicio).

Marketing mix diferenciado (especializacion selectiva):
La empresa selecciona varios segmentos y se dirige a ellos con productos especificos

para cada uno.

Esta estrategia tiene la ventaja de que diversifica los riesgos de la empresa.
Por ejemplo, Estée Lauder, tiene marcas distintas que ofrecen diversos productos a
diferentes segmentos (Estée Lauder, a aquellos preocupados por el prestigio; Clinique,

a aquellos preocupados por la eficacia; y MAC, al publico joven).

Marketing mix diferenciado (cobertura total):
Es el caso en que la empresa lleva la diferenciacion al limite, ofreciendo distintos
productos para los diferentes segmentos del mercado hasta el punto de cubrirlo

totalmente.
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Por ejemplo, el caso de Coca Cola, que se dirige a los distintos segmentos de mercado
(niflos, adolescentes, adultos, deportistas, etc.) con infinidad de productos.

6.4. Estrategias competitivas

La estrategia competitiva consiste en tomar acciones defensivas u ofensivas para
establecer una posicién comprensible en una industria, afrontar de manera eficaz las
cinco fortalezas competitivas y asi conseguir un excelente rendimiento sobre la inversion
para la compainiia.

En el nivel mas general se identifican tres estrategias genéricas de compatibilidad interna
(utilizables en forma individual o combinadas) para lograr la posicion defendible a largo
plazo y superar el desempefio de los rivales. (Porter M. E., Estrategia Competitiva, 2015)
Desde la perspectiva de Porter so6lo existen dos formas de competir, con bajos precios o
diferenciacion de productos. El liderazgo en precio se obtiene con una agresiva
busqueda de economias de escalas, optimizacion de productos y procesos y una cuota
de mercado de producto significativa que permite a las compafias explotar la experiencia
de otros.

La diferenciacion apunta a crear productos que los consumidores perciben como Unicos
y con un alto valor agregado para ellos. Esta estrategia puede manifestarse de varias
formas: disefio de la imagen de una marca, con tecnologia, servicio al consumidor, y
redes de distribucién. (Maldonado, 2016)

6.4.1. Estrategia de diferenciacién:
La organizacion esta actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca es

la de diferenciar su producto. (Monferrer Tirado, 2013)

Por ejemplo, Swatch o Rolex se diferencian en el disefio, bmw en la elegancia. Por otro lado,
Telepizza, EBay o ing Direct se han diferenciado en la forma de distribucion utilizada.

ING d — ROLEX Swatcha

llustracion 12 Estrategia de diferenciacion.
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

La segunda estrategia genérica diferencia el producto o servicio que se ofrece, creando

asi algo que en la industria entera se percibe como unico. Las formas en que se logra
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son diversas: el disefio o la imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al
cliente, redes de distribucion, u otras dimensiones.
Una empresa va a disponer de una amplia gama de elementos para distinguir su producto
de la competencia; de esta forma puede optar por dos maneras de diferenciar su
producto:
Potenciar las caracteristicas intrinsecas del producto: calidad, disefio, tecnologia e
innovacion.
Emplear las variables del marketing, como son los sistemas de distribucidén, promocion,
publicidad y las caracteristicas extrinsecas del producto: envase, marca, amplitud de

gama e imagen social. (Maldonado, 2016)

Al conseguir la diferenciacion, esta se convierte en una estrategia 0til para conseguir
rendimientos superiores al promedio. En efecto, establece una posicién defendible para
encarar las cinco fuerzas competitivas, aunque en forma distinta del liderazgo en costos.
La diferenciacion brinda proteccion contra la rivalidad porque los clientes son leales a la
marca, lo que disminuye la sensibilidad del precio. También aumenta los margenes de
utilidad y permite prescindir de la posicion de costos bajos. Se levantan barreras de
entradas gracias a la lealtad de lis consumidores y a que los rivales deben superar el
caracter especial del producto. La diferenciacion genera margenes mas altos de utilidad
para enfrentarse al poder de los proveedores; minora ademas el poder de los
compradores porque estos no disponen de opciones similares y, por tanto, son menos
sensibles al precio. Por dltimo, la compafiia que se diferencia para conquistar la lealtad
de sus clientes estard mejor posicionada frente a los sustitutos que la competencia.

La diferenciacion a veces impide conseguir una gran participacion en el mercado. A
menudo requiere la percepcion de exclusividad, lo cual es incompatible con ese tipo de
participacion. Pero esta casi siempre implica un debilitamiento del liderazgo en costos
cuando si las actividades que requiere son costosas en sentido intrinseco: investigacion
extensiva, disefio del producto, materiales de gran calidad o fuerte apoyo a los
consumidores. Los clientes de la industria reconocen la superioridad de la compaiiia;

pero no todos estaran dispuestos a pagar precios mas altos ni podran hacerlo. En otros
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sectores industriales, la diferenciacion tal vez no sea incompatible con costos que se
consideran bajos y precios semejantes a los de la competencia. (Porter M. E., Estrategia
Competitiva, 2015)

6.4.2. Estrategia de costos:

La organizacion estéa actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca
es la de reducir costos (se suele utilizar en mercados de productos poco diferenciados)
menores que la competencia, aunque no pueden descuidarse del todo aspectos como

la calidad, el servicio etc.(Monferrer Tirado, 2013)

Por ejemplo, empresas como lkea, Lidl, Media Markt o Ryanair basan su ventaja competitiva
en sus bajos costes, lo que les permite acudir al mercado con precios mas bajos

0 .
MedicGarkt ML RYANAIR

llustracion 13 Estrategia de costes.
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

Para alcanzar el liderazgo en costos globales se requiere una participacion de relativa
consideracion en el mercado u otras ventajas, como un acceso preferencial a las
materias primas. Tal vez haya que disefiar productos de facil manufactura y atender a
todos los grupos de clientes importantes con el fin de acumular volumen. Es asi que la
implementacion de una estrategia de costos bajos quiza exigira una fuerte inversion
anticipada de capital en equipo moderno, precios agresivos y perdidas de inicio de
operaciones para incrementar la participacion en el mercado. De igual forma, la

participacion ofrece ahorros en las compras y reduce aln mas los costos.

El nivel de costos es un arma con la que la empresa puede defenderse de sus
competidores puesto que sus bajos costos le permiten obtener beneficios una vez que
sus competidores hayan dilapidado los suyos en la rivalidad por el mercado. Una posicion
de costos bajos defiende a la empresa de los compradores mas fuertes porque los
compradores soOlo pueden ejercer su poder para hacer bajar los precios al nivel del
siguiente competidor mas eficiente. El nivel de costos bajo es también una defensa ante
los proveedores al proporcionar mas flexibilidad para afrontar los incrementos en el coste

de los inputs. Generalmente, los factores que conducen hacia una posicion de costos
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bajos también conducen a la creacion de barreras de entrada en términos de economias
de escala o de ventajas de coste. Finalmente, una posicion competitiva en costos,
normalmente posiciona a la compairiia favorablemente frente a productos sustitutivos de

los competidores en el sector.

Naturalmente, el liderazgo de costos no es adecuado para todas las compafias. Porter
decia que las compafias que persigan el liderazgo de costos como estrategia deben
tener una cuota de mercado elevada en relacién a sus competidores, o bien deben tener
algun otro tipo de ventaja, como por ejemplo el acceso favorable a las materias primas.
Los productos se tienen que disefiar de tal forma que sean faciles de fabricar, y una
compairiia que desee mantener el nivel de costos bajos tendra que mantener una extensa
gama de productos relacionados de forma que pueda repartir los costos entre toda la
linea de productos y evitar asi que todo el peso recaiga sobre los productos individuales.
(Maldonado, 2016)

6.4.3. Estrategia de enfoque o especializacion:

La organizacion no se dirige a la totalidad del mercado sino a un segmento especifico.
Dentro de ella, se puede buscar una estrategia de costes o diferenciacion. (Monferrer
Tirado, 2013)

Va a consistir en centrarse en un grupo concreto de clientes o en una determinada area
geogréfica. Limitado el &mbito de su competencia esta estrategia puede ser a su vez de
liderazgo en costes o de diferenciacion con las consabidas ventajas e inconvenientes

gue ambas estrategias presentan. (Maldonado, 2016)

Por ejemplo, seria el caso de empresas como Quiksilver, Prénatal, Ferrari o Pronovias, las
cuales se dirigen a segmentos de mercado muy concretos

@ da

llustracion 14 Estrategia de enfoque o especializacion.
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

El enfoque, la tercera estrategia genérica, se centra en un grupo de compradores, en un

segmento de la linea de productos o en un mercado geografico; igual que la
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diferenciacion adopta multitud de modalidades. En contraste con los costos bajos y la
diferenciacion (estrategias que buscan alcanzar sus objetivos en toda la industria), esta
procura ante todo dar un servicio excelente a un mercado particular, y disefia las
estrategias funcionales al tener presente lo anterior. Se basa en la suposicion de que la
compafiia podra prestar una mejor atencidbn a su segmento que las empresas que
compiten en mercados mas extensos. De ese modo, se diferencia al satisfacer de
manera favorable las necesidades de su mercado, al hacerlo a un precio menor o al
lograr ambas metas. Aunque esta estrategia no logra costos bajos ni diferenciarse desde
la perspectiva del publico en general, si logra una o ambas metas frente a su pequefio
nicho. (Porter M. E., Estrategia Competitiva, 2015)
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7. HIPOTESIS

La estrategia de diferenciacién es la estrategia competitiva que mas inciden en el

crecimiento de mercado de Carniceria Valle de Flores.
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8. OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

la compafia (Porter M.
E., Estrategia
Competitiva, 2015)

Objetivo | Variable Definicion Dimensio Indicadores Fuentes | Técnicas
S S conceptual nes de
informac
ion
Identificar | Estrategi | La estrategia | Estrategia e Precio Propietari | Entrevista
las as competitiva consiste en de costos P d 0 Encuesta
competiti ¢ [Froveedores Consumi | Guia de
estrategia | vas tomar acciones e Accesibilidad a | dor observacio
S defensivas u ofensivas ia pri Guia de|n
materia prima observaci
competiti para establecer una on
vas de posicion comprensible | Estrategia e Producto
Carniceri en una industria, | de . e Variedad de oferta
diferenciac e Marca
a Valle afrontar de manera | jgn e Punto de venta
de Flores eficaz las cinco e Servicio al cliente
fortalezas competitivas
y asi conseguir un Estrategia . Demoqrgﬂco
o de enfoque e Geografico
excelente rendimiento | o e Conductual
sobre la inversiéon para g%p;]emahza
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Objetivo | Variable Definicion Dimensio Indicadores Fuentes | Técnicas
S S conceptual nes de
informac
ion
Describir | Crecimie | La expresion | Diversifica | Nuevos productos para nuevos | Propietari | Entrevista
nto de - cion mercados. 0 Encuesta
los crecimiento . ;
mercado Consumi | Guia de
elemento empresarial recoge dor observacio
Guia de|n
S que todas aguellas i
observaci
inciden modificaciones on
en el estructurales 'y de | penetraci6 | Mayor cuota de mercado con
crecimien tamafio que originan | N €n €l productos actuales.
mercado
to de gque la empresa se
mercado considere diferente a
de su estado anterior de
Carniceri forma que se producen
_ Desarrollo | Nuevos mercados con
a Valle cambios  en  su| el productos actuales.
de estructura econémica y | Mercado
Flores. organizativa. (Ortiz,
Rueda Armengot, &
Benito Osorio, 2013)
Desarrollo | Nuevos productos para el
del mercado actual.
producto
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Objetivo | Variable Definicion Dimensio Indicadores Fuentes | Técnicas
S S conceptual nes de
informac
ion
Proponer | Estrategi | La estrategia | FODA « e Fortalezas Consumi | Entrevista
estrategia | &> _. | competitiva consiste en * Oportunidades dor ]
competiti e Debilidades Propietari | Guia  de
S vas. tomar acciones e Amenazas 0 observacio
" . : Guia de|n
competiti defensivas u ofensivas .
observaci
vas que para establecer una on
contribuy posicién comprensible | Diamante Las amenazas de nuevos
an al en una industria, | d& Porter entrantes
o El poder de negociacién de
crecimien afrontar de manera los clientes
to de eficaz  las  cinco El poder de negociacion de
" los proveedores
mercado fortalezas competitivas La amenaza de productos y
y asi conseguir un servicios sustitutivos
. La intensidad de la rivalidad
excelente rendimiento
. . entre competidores de un
sobre la inversion para
la compafiia. (Porter M. sector
E., Estrategia
Competitiva, 2015)
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9. DISENO METODOLOGICO

La seleccién de un disefio metodologico hace referencia esencialmente a la eleccion de
la metodologia a seguir, y especialmente a las técnicas que se utilizaran para recoger
los datos. Las técnicas a utilizar dependen basicamente de la naturaleza del fenébmeno
a investigar, de los objetivos, de los recursos disponibles (materiales, humanos y
econdmicos), y del tiempo disponible para la realizacion de la investigacion.

El disefio metodoldgico consiste pues en el establecimiento de un plan en el que se
estableceran las estrategias y procedimientos que permitiran la recoleccién de los datos,
y sSu procesamiento, analisis e interpretacion con el propésito de verificar la hipdtesis

planteada en la investigacion.
9.1. Tipo de Investigacion

Segun el uso del conocimiento es una investigacion aplicada, ya que analiza las
estrategias competitivas de Carniceria Valle de Flores, con el fin de proponer nuevas
estrategias que le permitan el desarrollo de mercado.

Los métodos mixtos utilizan evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales,
simbdlicos y de otras clases para entender problemas en la ciencia. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio , 2014)

El tipo de Investigacion es mixta, ya que comprende un proceso que analiza y vincula
datos cuantitativos porque entre las técnicas de recoleccion de investigacion se utilizo la

encuesta y cualitativa por que el objeto de estudio es un solo caso.

Segun el periodo y la secuencia del estudio son de tipo transversal, los datos fueron
obtenidos de una muestra de todas las personas que visitan la carniceria, donde estas
variables son medidas en una ocasion, por este motivo al realizar comparaciones, nos

referimos a dos muestras independientes.
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9.2. Area de estudio
9.2.1. Area de conocimiento

Carniceria Valle de Flores, es una pequefia empresa familiar dedicada a la compra y
venta de cerdos en pie, asi mismo la venta de productos cérnicos y sus derivados
(chicharrones, chanfaina, nacatamales, frito, carne asada, moronga, charrasca con

chicharron, charrasca liviana, entre otros)
9.2.2. Linea de investigacion:
Organizaciones, gobierno y economia
9.2.3. Sub Linea:

Sub linea cec-2.3: estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia, talento humano
y toma de decisiones

9.2.4. Area Geogréfica:

La Carniceria Valle de Flores esta ubicada de INISER 3C al este, 1/2C al sur, Esteli,
Nicaragua. Abastece el mercado local por tanto sus clientes estan ubicados en la ciudad
de Esteli y su principal competencia son la carniceria Guandique y carniceria Don Luis.

llustracion 15 Ubicacién de Carniceria Valle de Flores.

Fuente: Google maps
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9.3. Poblacion y muestra / sujetos participantes
9.3.1. Poblacion

Poblacion (o universo) es cualquier coleccion finita o infinita de elementos o sujetos.
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio , 2014)

Para calcular la poblacién de la presente investigacion se tomé en cuenta el promedio
mensual de personas que visitan el establecimiento el cual equivale a 3400 clientes de
Carniceria Valle de Flores en el segundo semestre del afio 2021.

9.3.2. Muestra

Una muestra es un subconjunto de la poblacion, que se obtiene para averiguar las
propiedades o caracteristicas de esta Ultima, por lo que interesa que sea un reflejo de la
poblacién, que sea representativa de ella. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio , 2014)

Parte representativa del universo de estudio. La muestra se obtiene por diversos

procedimientos que comprenden dos grandes rubros, el muestreo probabilistico y el no

probabilistico. (Baena Paz, 2017)

Poblaciones finitas Poblaciones infinitas

n:—z;L.FQ'N =5, —r— n:zZ'PQ e=2z- g
(N-1)-& +2*-PQ e n

llustracion 16 Formula para determinar el tamafio de la muestra

Fuente: (Lopez Roldan & Fachelli, 2015)
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Tamafio de la Poblacién (N) 3,400 Tamafio de Muestra
Error Muestral (E) 0.1 Férmula 145
Proporcion de Exito (P) 05
Proporcion de Fracaso (Q) 0.5 Muestra Optima 138
Valor para Confianza (2) (1) 2.46

llustraciéon 17 Muestra

Fuente: elaboracion propia

9.3.3. Muestreo probabilistico

Aquellos en los que todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos
para formar parte de una muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras de
tamafio “N” tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas. Sélo estos métodos de
muestreo probabilisticos nos aseguran la representatividad de la muestra extraida y son,
por tanto, los mas recomendables. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio , 2014)

9.4. Métodos, técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

9.4.1. Método

Es una serie de pasos sucesivos, conducen a una meta. El objetivo del profesionista es
llegar a tomar las decisiones y una teoria que permita generalizar y resolver de la misma
forma problemas semejantes en el futuro. Por ende, es necesario que siga el método
mas apropiado a su problema, lo que equivale a decir que debe seguir el camino que lo
conduzca a su objetivo. (CALAMEDO, s.f.)

9.4.2. Técnicas de investigacién

Las técnicas de investigacién es mas que nada la recopilacién de datos para verificar los
métodos empleados en lo investigado, para llegar a la verdad del suceso estudiado,
teniendo las pruebas y una serie de pasos que se llevan a cabo para comprobar la

hipotesis planteada.
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9.4.3. Encuesta
El cuestionario se proporciona directamente a los participantes, quienes lo contestan. No

hay intermediarios y las respuestas las marcan ellos.

9.4.4. Entrevista

Las entrevistas implican que una persona calificada (entrevistador) aplica el cuestionario
a los participantes; el primero hace las preguntas a cada entrevistado y anota las
respuestas. Su papel es crucial, resulta una especie de filtro. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio , 2014)

9.4.5. Guia de Observacion
La observacion directa es aquélla donde el mismo investigador procede a la recopilacion
de informacion; sin dirigirse a los sujetos involucrados; recurre directamente a su sentido

de observacion. La guia de observacién se destina al observador. (Baena Paz, 2017)
9.5. Etapa de la investigacion

e Primera etapa: Investigacion documental
Para esta primera etapa de la investigacion se hizo una amplia busqueda de informacién
relacionada con el tema en cuestion, para crear el marco teorico, con la cual se
establecen las bases de esta investigacion, para dicha recopilacion se hizo uso de las
diferentes fuentes como son algunos libros de mercadotecnia, articulos, documentos de

clases impartidos por la docente de la Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli.

e Segunda etapa: Se realizo la elaboracién de instrumentos

Para esta etapa se elaboré una encuesta dirigida a los clientes y una entrevista dirigida

a los propietarios que se describira a continuacion:

Encuestas:

Este instrumento esta dirigido a clientes que consumen productos en la Carniceria Valle
de Flores, con el objetivo de analizar la influencia de las estrategias de marketing en la
comercializacién de estos productos, este instrumento se refleja en el anexo namero
14.4.
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Entrevista:
A su vez se llevo a cabo una entrevista dirigida a los propietarios de la carniceria para
conocer cuales son las estrategias y de qué manera son implementadas en la Carniceria

Valle de Flores, este instrumento se ve reflejado en el anexo nimero 14.3.

e Tercera Etapa: Trabajo de campo

En esta etapa del trabajo investigativo se desarrollaron la encuestas y entrevista. Se
considera que este es el paso mas importante, ya que a través de ellos se validé la
investigacion la cual tiene un valor, tanto tedrico como practico, ya que a través de estos
instrumentos se elaboraron los resultados que permiten dar respuesta al problema y al

objetivo planteado.
e Cuarta Etapa: Analisis de la informacién y elaboracién del documento final

Esta es la etapa final del proceso investigativo, después de hacer el trabajo de campo y
analizar toda la informacion que se recolecto por medio de los instrumentos se pasé a
elaborar el documento final, donde se logra verificar que los objetivos propuestos sobre
el tema de estudio al inicio de la investigacion se alcanzaron, destacando los resultados

mas relevantes.
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10.ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

A partir de la aplicacion de los instrumentos se validé la investigacion y a través de estos
se elaboraron los resultados que permiten dar respuesta al problema y al objetivo
planteado. Se analizo la influencia de las estrategias competitivas de marketing para
conocer cuales son y de qué manera son implementadas en la Carniceria Valle de Flores.

10.1. Descripcion de Carniceria Valle de Flores
10.1.1. Resefia de la empresa

Se realiz6 una entrevista a la propietaria de Carniceria Valle de Flores en base a esta,

se redacto la siguiente resefa historica.

Es una empresa familiar que comienza por una necesidad, la familia Valle procede de la

comunidad del Tule, Esteli.

Don Luis Amado Flores y su esposa Juana Maria Valle y sus cinco hijos cuatro varones
y una mujer, en el tiempo de la guerra tuvieron que emigrar a la ciudad de Esteli, pues la

economia no era favorable.

Cuando vinieron a la ciudad de Esteli comenzaron como una empresa productora y
comerciante de granos, los cuales eran producidos por ellos mismos, luego incluyeron

vegetales, frutas y queso entre otros.

La propietaria de la empresa Juana Maria Valle, relata que surgié la oportunidad de
comprar un cerdo por el precio de 50 cordobas, en ese entonces, el cual engordaron con
la idea de destazarlo, con la ayuda de su suegro iniciaron el negocio, el cual fue rentable
pues esos tiempos la comida era escasa, vieron la oportunidad de comercializar todas

las partes del cerdo, incluida la manteca que se usaba como aceite.

Continuaron comprando, engordando y destazando cerdos, el tiempo de produccion era
de dos afos entre la compra del cerdo y el destace, lo cual provocaba que en ocasiones
tuvieran perdidas, pues compraban el cerdo pequefio y no llevaban un control de la
inversion en la que incurrian contra los beneficios que obtendrian, sin embargo, fueron
perseverantes y se dieron cuenta que era mejor comprar el cerdo engordado y listo para

el destace, ellos no contaban con las herramientas y utensilios necesarios para el
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almacenamiento de la carne ni la manteca pero contaban con ayuda de una vecina que
les prestaba una refrigeradora para guardar la carne que les sobraba y con la manteca

no tenian problemas porque se vendia rapido.

En el afio mil novecientos noventa y cinco fueron formalizando la idea, en ese tiempo no
era sencillo legalizar un negocio pues para constituirlo debia ser un negocio estable y

rentable, en aquel momento se vieron obligados a trabajar secretamente.

Con el tiempo el negocio fue creciendo, con el apoyo de financiamiento compraron su

primer frizer, mesas y los utensilios para el negocio.

En el afio 2000 Dofa Juana Maria Valle fue invitada a una reunion en la camara de
comercio donde recibié capacitacién para poder llevar un control adecuado y poder
mejorar las condiciones del local, con la ayuda de otro financiamiento logro el

acondicionamiento del negocio y comenzaron a requerir mas personal.

Ademas, contaban con la colaboracién de sus cinco hijos que aprendieron desde
pequefios el negocio, comenzaron empacando los productos y hoy en dia son los

encargados del funcionamiento de la empresa.

Ahora no solo se encargan del destace sino, también de la produccion de chicharrones,
charrasca, chanfaina, cabeza, y antes de la pandemia tenian un lugar donde servian sus
productos a los clientes, los cuales los acompafiaban con tortilla, limén y café, pero ahora

solo cuentan con el servicio para llevar.

La Carniceria Valle de Flores actualmente esta registrada y cuenta con todos los
permisos requeridos por el MINSA, la alcaldia, la renta entre otros, lo que le permitio ir
adquiriendo una mayor cartera de clientes, entre ellos la policia nacional y la universidad

agraria.
La empresa facilito la mision, vision y el organigrama que a continuacion se presenta:

10.1.2. Mision
Somos una empresa encargada de comercializar carne de cerdo y sus derivados,

adquiriendo cerdos sanos y nutritivos, cumpliendo con las normas de calidad e higiene
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gue exige el mercado, atreves de un personal calificado buscamos el mejoramiento en

la calidad y servicios de nuestros productos.

10.1.3. Visién

Ocupar en el mercado de la carne la posicién de empresa lider en el procesamiento y
comercializacion de la carne de cerdo y sus derivados a través de los canales de
distribuciéon y ofreciendo una variedad de productos que satisfagan la necesidad de
nuestros clientes y con nuestras expectativas involucrarnos en la cadena de productos

de la granja a su mesa.

10.1.4. Organigrama

GERENCIA

AREA DE MATANZA

- Destace

-

TALLER

seleccion, limpieza de
piezas carnicas

ADMINISTRACION

AREA DE PRODUCCION

- Elaboracion de productos
y procesamiento de los
derivados del cerdo

cotrol de higiene y calidad.

Area de ventas

llustracion 18 Organigrama.

Fuente original carniceria Valle de Flores
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10.2. Describir las estrategias competitivas de Carniceria Valle de Flores

10.2.1. Estrategia de costos
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En base a los instrumentos utilizados se puede identificar en la estrategia de costos que

aplica Carniceria Valle de Flores se han identificado los siguientes indicadores:

10.2.1.1 Precio

En el sentido méas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que

los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los

compradores. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Gréafico N° 1 Percepcion del precio

Percepcion del precio
52.90%
37.00%
10.10%
Muy elevado Regulares Asequibles
m Porcentaje 10.10% 52.90% 37.00%
Frecuencia 14 73 51

llustracion 19 Percepcion del precio.
Fuente: elaboracién propia

Los datos obtenidos muestran que el 52.90 % (73 personas) consideran que los precios

de la carniceria Valle de Flores son regulares, un 37.0% (51 personas) piensan que son

asequibles y un 10.10% (14 personas) indicaron que eran muy elevados.
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La informacion recopilada muestra que la posicion de la empresa en relacion a los precios

gue se manejan en el mercado se encuentra en un punto medio ya que los precios no

son ni muy bajos ni muy altos lo cual indica que la empresa no aplica esta estrategia.

Grafico N° 2 Calidad * Precio

Calidad* Precios
87.00%
Si
mmm Porcentaje 87.00%
== Frecuencia 120

13.00%

No
13.00%
18

llustracion 20 Calidad * Precio.
Fuente: Elaboracion propia

El presente grafico muestra que un 87.0% (120 personas) considera que el precio

concuerda con la calidad de los productos y solo un 13.0% (18 personas) no esta de

acuerdo.

Esto indica que la mayoria de los clientes estan satisfechos entre la relacién calidad-

precio es decir que, aunque consideran que los precios son asequibles, consideran que

estos son justos para la calidad del producto.

Segun la entrevista realizada al gerente Israel Flores menciono que sus precios estaban

en el mismo rango que la competencia. Y considera que sus proveedores le ofrecen la

materia prima a un buen costo.

Se realizo un analisis comparativo de los precios de carniceria Valle de Flores en relacién

a la competencia:
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Tabla N° 1 Analisis comparativo de la competencia

Grafico N° 3 Analisis comparativo

Analisis comparativo de precios

C$250.00
C€$200.00
C$150.00
C€$100.00
C$50.00
C$0.00
N
<2‘:"’}1b Vo‘s\o ooé'& ’ v"’ébo 6&0@ o&oo < é&& Q&o
0\0\0 Q‘Q ("{b Q‘b 0‘(\0
Valle de Flores Don Luis Juan Dike
llustracion 21 Anélisis comparativo de precios.
Fuente: Elaboracion propia
Descripcion del . .
P Valle de Flores Don Luis Guandique
producto
Posta C$85.00 C$75.00 C$75.00
Lomo C$90.00 C$80.00 C$80.00
Costilla C$80.00 C$70.00 C$85.00
Chicharron C$220.00 C$180.00 C$160.00
Charrasca C$150.00 C$30.00 C$25.00
Granadino C$220.00 C$200.00 C$180.00
Nacatamal C$50.00 C$50.00 C$40.00
Chanfaina C$20.00 C$20.00 C$20.00
Frito C$170.00 C$180.00 C$200.00
Total C$1,085.00 C$885.00 C$865.00

Tabla 1 Analisis comparativo de la competencia
Fuente: Elaboracion propia

Las tres carnicerias antes mencionadas funcionan como carnicerias porcinas

tradicionales, Unicas que ofrecen al mercado la misma variedad de productos carnicos y
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derivados del cerdo. Dicho analisis se hizo en base a la observacion realizada a la
competencia de Carniceria Valle de Flores.

En el mercado actual Carniceria Valle de Flores ofrece gran variedad de productos del
cerdo, sin embargo, Sus precios son superiores en comparacion a su competencia, pese
a esto, la empresa ha logrado posicionarse en el mercado y debido a sus 23 afios de
trayectoria se ha ganado la fidelidad de sus clientes, convirtiéndose en una carniceria

porcina destacada dentro del mercado local de la ciudad de Esteli.

Debido a que Carniceria Valle de Flores adquiere materia prima a un mayor costo que la
competencia los precios son mas elevados, por ello se puede decir que no aplica una

estrategia de costos.

10.2.2. Estrategia de diferenciacion

En base a los instrumentos utilizados se puede identificar en la Estrategia de
diferenciacion que aplica Carniceria Valle de Flores se han identificado los siguientes

indicadores:

10.2.2.1 Producto

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)
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Grafico N° 4 Calidad del producto

Calidad del Producto

68.10%
19.60%
10.10% .
2.20% -
Mala Regular Buena Excelente
Porcentaje 2.20% 10.10% 68.10% 19.60%
Frecuencia 3 14 94 27

Porcentaje Frecuencia

llustracion 22 Calidad del producto.
Fuente: Elaboracion propia

Los datos obtenidos muestran que el 68.10% (94 personas) consideran que la calidad
de la Carniceria Valle de Flores es buena, un 19.60% (27 personas) opinan que es
excelente, un 10.10% (14 personas) que es regular y un 2.20% (3 personas) indicaron

gue es mala.

La mayoria de los clientes concuerdan con que la calidad del producto es buena, esto
indica que los clientes estan satisfechos con el producto.

Segun la entrevista que se realizé al propietario de la Carniceria Valle de Flores, Israel
Flores, la calidad de sus productos es el principal motivo de compra de los clientes.
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Grafico N° 5 Calidad * Empaque

Calidad * Empaque
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m Porcentaje 50.70% 34.10% 21%
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llustraciéon 23 Calidad * Empaque.
Fuente: Elaboracion propia

El presente grafico muestra la percepcion de las personas en relacion a la calidad del
producto a través del empaque, un 50.70% (70 personas) considera que nada, un
34.10% (47 personas) poco y un 21% (21 personas) mucho.

Esto indica que la mayoria de los clientes no estan satisfechos entre la relacion calidad-
empaque es decir que, aungue consideran que la calidad del producto es buena no

consideran que el empaque lo refleje.

Con respecto a la observacion realizada concuerda con que el empaque del producto no
refleja la calidad, ademés los empaques son comunes y no se destacan con respecto a
los de la competencia.
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Grafico N° 6 Tabla cruzada a partir de la pregunta N° 19 y N° 20

Valoracion de los clientes con respecto a las mejoras al producto con relacién ala

percepcion del empaque
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llustracion 24 Valoracion de los clientes de las mejoras al empaque
Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos reflejados en la encuesta se puede notar que 98 personas creen que las
mejoras que hay que hacer al producto es la presentacion del empaque, de las cuales
30 personas consideran que el empaque es bueno, 7 que es malo y 61 que el empaque

se puede mejorar.

Los resultados de esta grafica reflejan que los clientes consideran que la carniceria
deberia mejorar la presentacion del empaque, destacando una vez mas que los clientes

estan satisfechos con la calidad del producto.
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10.2.2.2 Variedad de oferta

Es muy raro que una empresa venda solo un producto. La mayoria de las empresas
venden una variedad de productos para satisfacer diversas necesidades. En términos
generales, los productos que una empresa vende pueden describirse de acuerdo con las
lineas y las mezclas de productos. Una linea de productos consiste en un grupo de

productos estrechamente relacionados. (Ferrell & Hartline, 2018)

Gréafico N° 7 Factor de compra

Factor de Compra

54.30%
30.40%
12.30%
. 2.90%
Calidad Precio Rapidez Variedad
Porcentaje 54.30% 12.30% 2.90% 30.40%
Frecuencia 75 17 4 42
Porcentaje Frecuencia

llustracion 25 Factor de compra.
Fuente: Elaboracion propia

En este grafico se muestra que el 54.30% (75 personas) visitan la carniceria Valle de
flores por su calidad, 30.40% (42 personas) por su variedad, 12.30% (17 personas) por

el precio y un 2.90% (4 personas) por la rapidez.

A partir de esta informacion se puede decir que ademas de la calidad, otro factor
importante para que las personas frecuente Carniceria Valle de Flores es la variedad de

productos que ofrece.
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Grafico N° 8 Preferencia de productos

Preferencia
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27.8% 25.7%
8.6% 7.3%
. . Cames .
Chicharmron Charrasca Chanfaina frescas Frito
Frecuencia 75 21 68 63 18
Porcentaje 30.6% 8.6% 27.8% 25.7% 7.3%

Frecuencia  Porcentaje

llustracion 26 Preferencia de productos.
Fuente: Elaboracion propia

Este grafico muestra que la mayoria de las personas encuestadas el 30.6% (75
personas) expresaron que su producto preferido es el chicharrén, el 27.8% (68 personas)
la chanfaina, el 25.7% (63 personas) carnes frescas, el 8.6% (21 personas) la charrasca

y el 7.3% (18 personas) el frito.

Segun la informacién obtenida el chicharrén y la chanfaina son los productos mas
cotizados por los clientes de Carniceria Valle de Flores, superando a las carnes frescas,
lo cual indica que, aunque la carne fresca tiene buena demanda en la carniceria, la

diversidad de productos les ha dado una ventaja ante la competencia.
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Grafico N° 9 Catélogo de productos

Catalogo
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llustracién 27 Catalogo de productos.
Fuente: Elaboracion propia

En este grafico se puede apreciar que 51.40% (74 personas) de las personas
encuestadas no han visto el catalogo de la Carniceria Valle de Flores, el 30. 60% en la
carniceria, 13.90% (20 personas) a través de las redes sociales y un 4.20% (6 personas)

en rotulos.

A partir de esta informacion se puede observar que los clientes de Carniceria Valle de
Flores no se han dado cuenta de la existencia de un catadlogo de productos y pocas
personas han notado la pizarra donde se especifican los productos ofertados por la

carniceria.

10.2.2.3 Marca

La American Marketing Association define marca como “un nombre, término, simbolo o
disefio, 0 una combinacién de dichos elementos, cuyo proposito es representar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia”. Por lo tanto, una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones

lo diferencian, de alguna manera, del resto de los productos o servicios destinados a
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satisfacer la misma necesidad. Las diferencias pueden ser funcionales, racionales, o

tangibles —relacionadas con el desempefio del producto de la marca. Pueden ser

también simbdlicos, emocionales, o intangibles— relacionadas con lo que la marca

representa o significa en un sentido mas abstracto. (Kotler & Lane Keller, Direccion de

Marketing, 2012)

Grafico N° 10 Percepcion de la marca

Percepcién de la Marca

36.20%

Es una
marca de
prestigio

Porcentaje 36.20%

Frecuencia 50

llustracion 28 Percepcion de la marca.
Fuente: Elaboracion propia
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Este grafico muestra que el 36.20% (50 personas) de las personas encuestadas opinan

gue es una marca de prestigio, 26.10% (36 personas) es una marca atractiva, 19.60%

(27 personas) que es una marca de igual calidad que la competencia, 14.50% (20

personas) que es una marca de mayor calidad que la competencia y un 3.60% es una

marca de menor calidad que la competencia.

Los resultados de este grafico reflejan que los clientes consideran que Carniceria Valle

de Flores es una marca de prestigio y atractiva que esta presente en la mente de los

clientes y a nivel de sus competidores.
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Grafico N° 11 Elementos de marca que mas conoce

Elementos de marca que mas conoce
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llustracion 29 Elementos de marca que mas conoce.
Fuente: Elaboracion propia

Segun la informacién obtenida en este grafico 38.50% (62 personas) de las personas
encuestadas dijeron que el elemento de la marca que mas recuerdan es el Logotipo,
32.30% (52 personas) otros elementos, 19.90% (32 personas) la publicidad y un 9.30%

(15 personas) el slogan.

A partir de esta informacion se puede decir que el logotipo es un elemento al que hay
gue darle importancia porque es el principal componente de la marca que queda grabado

en la mente de los consumidores.
10.2.2.4 Punto de venta

Segun Ricardo Palomares, su objetivo es dirigir el flujo de clientes hacia determinadas
secciones o productos, provocar ventas por impulso, poner los productos al alcance del
consumidor y disefar el establecimiento de forma logica y ordenada con el fin de facilitar

la compra de los clientes. (Mofiuz, 2004)

Seminario de graduacion Pagina 55



UNIVERSIDAD

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli

Grafico N° 12 Percepcion de ubicacién

Percepcion de ubicacion
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llustracion 30 Percepcién de ubicacion.
Fuente: Elaboracion propia

En este grafico se puede observar que 101 personas consideran que es facil llegar a la
carniceria, de estas 51 personas son del distrito 1, 29 del distrito 2 y 21 del distrito 3, 32
personas opinan que la ubicacién es lejos, 19 son del distrito 3, 12 personas del distrito
3y 1 del distrito 2, y solo 5 personas opinan que es cerca, de las cuales 3 son del distrito
1,y 2 del 3 del distrito 2.

A partir de esta informacién se puede decir que la mayoria de las personas concuerdan
que es facil de llegar a la carniceria, esta informacion concuerda con la observacion
realizada donde se atestigua que la carniceria se encuentra en el casco urbano y la calle

esta en buen estado para acceder.

Sin embargo, también se puede observar que solo 5 personas dijeron que la carniceria
esta cerca y esta informacion también se puede confirmar con la observacion realizada
donde se dice gque la carniceria no esta ubicada cerca de un punto estratégico como las

avenidas centrales.

UNAN - MANAGUA
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Grafico N° 13 Infraestructura en relacion al area de espera

Infraestructura en relacion al area de espera
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llustracion 31 Infraestructura en relacion al area de espera.
Fuente: Elaboraciéon Propia

Segun los datos obtenidos refleja que de las 138 personas encuestadas 55 consideran
que la infraestructura de la carniceria se puede mejorar de las cuales 29 opinan que el
area de espera necesita mejoras, 18 creen que es pequefia,7 que es practicay 1 que es
cdémoda; 35 personas creen que la infraestructura del local es regular para la compra del
producto, de las cuales 13 piensan que el area de espera necesita mejoras, 12 que es
pequefia, 6 que es practicay 4 que es cdmoda; 31 personas dijeron que la infraestructura
del local es buena, de las cuales 14 piensan que el area de espera es practica, 7 que
necesita mejoras, 7 que es comoda y 3 que es pequefia; 17 personas consideran que la
infraestructura para la compra del producto es mala de las cuales 11 creen que el area

de espera necesita mejoras y 6 que es practica.

Los datos obtenidos muestran que los clientes consideran que la infraestructura para la
compra del producto se puede mejorar y que el area de espera también necesita mejoras

muy pocos clientes creen que sea comoda.

Esta informacion obtenida concuerda con la observacion realizada a la Carniceria Valle

de Flores, ya que los clientes deben esperar afuera debido a que el espacio en el area
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de espera es muy pequefio y no alcanzan los clientes, por lo cual tienen que esperar

afuera.

Segun la entrevista el propietario expreso que no considera que brinda comodidad a sus
clientes porque el local es muy pequefio, lo cual disminuye la satisfaccion en el momento

de la compra.

Gréafico N° 14 Ubicacion de area de caja * Percepcion de caja

Ubicacion de caja * Percepcidn de caja
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llustracion 32 Ubicacién * Percepcion de caja.
Fuente: Elaboracion propia

Segun la informacion de este grafico se puede observar que 56 personas opinan que el
area de caja es poco visible de las cuales 43 dijeron que la caja no esta bien ubicada y
13 que si esta bien ubicada, 39 personas que es incomoda, de estas 23 dijeron que esta
bien ubicada y 16 que no esta bien ubicada, 31 personas dijeron que es visible de las
cuales 30 afirmaron que esta bien ubicada y 1 que no esta bien ubicada y 12 personas
dijeron que es comoda de las cuales 9 opinan que esta bien ubicada y 3 que no esta bien

ubicada.

A partir de esta informacion se puede decir que la mayoria de los consumidores

concuerdan con que el area de caja tiene buena ubicacién, pero es poco visible.
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Esta informacién concuerda con la observacion realizada donde se afirma que la

localizacion del rotulo no es facil de detectar y la persona encargada de la caja no se ve.

10.2.2.5 Servicio al cliente

Un servicio es una experiencia que no puede ser compartida, transferida o entregada a

otra persona, una vez que ha sido prestado el servicio puede ser descrito a las personas.

Si el cliente cree que el servicio que recibié fue de buena experiencia no dudara en

recomendarlo. (Brown, 1992)

Gréafico N° 15 Experiencia de compra*Proceso de entrega
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llustracion 33 Experiencia de compra * proceso de entrega.
Fuente: Elaboracion propia

El grafico muestra que 75 personas consideran que el proceso de entrega es moderado,

de las cuales 56 consideran que la experiencia de compra es buena, 0 personas que es

mala y 19 que es regular, 29 personas opinan que el proceso de entrega es lento, de las

cuales 20 dijeron que la atencion es buena, 0 que es malo y 19 que regular, 21 personas

opinan que el proceso de entrega es regular, de las cuales 10 personas opinan que la

atencion es buena, 2 que es mala y 9 que es regular, solo 13 personas dijeron que el

proceso de entrega es rapido y las mismas afirmaron que la atencién es buena.
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La informacion obtenida revela que los clientes han recibido una buena atencion pero
gue en cuanto a la rapidez del servicio opinan que no es muy efectivo. Esto se puede
confirmar mediante la observacion. El personal que estd a cargo de las ventas del

producto es muy poco por lo cual los clientes se acumulan rapidamente.

Gréafico N° 16 Servicio del personal

Servicio del Personal
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Porcentaje 61.60% 7% 37.70%
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Porcentaje Frecuencia

llustracion 34 Servicio del personal.
Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos obtenidos el 61.60% (85 personas) consideran que el personal que les
atendio si les ofrecié un servicio agradable, el 37.70% (52 personas) dijeron que el
servicio del personal fue regular y solo un 7% (1 persona) sintieron que el servicio del

personal no fue agradable.

La informacién muestra que de los clientes encuestados la mayoria creen que el personal
gue se encuentra en la carniceria atiende de forma agradable, este es un factor
determinante para el crecimiento de la empresa ya que si los clientes consideren que

hubo un buen servicio transmitiran esa informacion a otras personas cercanas a ellos.
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10.2.3. Estrategia de enfoque 0 especializacion

En base a los instrumentos utilizados se puede identificar en la estrategia de enfoque o
especializacion que aplica Carniceria Valle de Flores se han identificado los siguientes

indicadores:

10.2.3.1 Demogréfico

La segmentacién puede definirse como “el proceso de dividir un mercado en segmentos
o grupos identificables, mas o menos similares y significativos, con el propdsito de que
el mercadologo ajuste las mezclas de mercadotecnia a la medida de las necesidades de

uno o mas segmentos especificos (Fernandez Robin & Aqueveque Torres, 2001)

Gréafico N° 17 Edad*Género
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llustracion 35 Edad * Género.
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del grafico muestran que 43 personas de los encuestados se encuentran
entre los rangos de edad de cuarenta y uno a cincuenta afios de los cuales 31 son
mujeres y 12 hombres, 37 entre treinta y uno a cuarenta de estos 23 son mujeres y 14
hombres, 36 de cincuenta a mas de estos 18 son mujeres y 18 hombres, 22 entre veinte

y treinta afios de los cuales 17 son mujeres y 8 hombres.
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Segun esta informacion se puede identificar que la mayoria de los clientes de Carniceria
Valle de Flores son mujeres concentradas en un rango de edad superior a los cuarenta

afios con lo cual se establece en un segmento adulto con tendencia a adulto mayor.

También se identifica que los jovenes entre veinte y treinta afios son los que menos
compran, por lo cual se deberia pensar en algo que llame la atencion de este segmento

de edades para aumentar la clientela de ellos.
Grafico N° 18 Ingreso*Profesidn
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llustracién 36 Ingreso * Profesion.
Fuente: Elaboracion propia

Segun el resultado del gréafico respecto al ingreso promedio de los encuestados se puede
identificar que 74 personas obtienen un promedio mensual de siete mil coérdobas a mas,
de los cuales 23 son personas emprendedoras, 20 agentes de ventas, 18 oficinistas, 3
obreros y 2 amas de casa, 25 personas entre tres mil quinientos a cinco mil cérdobas,
19 personas entre cinco mil a siete mil cérdobas, 11 personas entre mil a dos mil
cérdobas, 9 personas entre dos mil quinientos a tres mil quinientos y 8 personas de cero
a mil cordobas.

A partir de esta informacion se puede decir que la mayoria de los consumidores se
encuentran en un rango de clase media, lo cual es importante para la careceria, desde

el punto de vista del adquisitivo de los consumidores.
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10.2.3.2 Conductual

La inclusion de variables psicologicas o conductuales es considerada por muchos
mercaddlogos como el mejor punto de partida para segmentar el mercado (Kotler &
Armstrong). El desarrollo de perfiles de segmentos orientados a las conductas implica la
realizacion de investigaciones de mercado con fuentes de informacion primaria debido a
que en la mayoria de los casos no existe informacién previa del comportamiento
especifico de los consumidores en la categoria de producto (Ferndndez Robin &

Aqueveque Torres, 2001)
Grafico N° 19 Frecuencia de compra*Raz6on de consumo
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llustracion 37 Frecuencia de compra * Razon de consumo.
Fuente: Elaboracion propia

Segun la informacién del grafico 82 personas consumen productos derivados del cerdo
por costumbre, de los cuales 45 compran semanal, 31 mensual y 6 personas diario, 22
personas compran por recomendacion,17 mensual y 5 semanal, 19 compran por
necesidad, 13 compran semanal, 4 mensual y 2 diario, 15 personas compran por

conveniencia, 8 mensual, 4 semanal y 3 diario.

Con respecto a la frecuencia de consumo en su mayoria compran mensual y lo hacen

por costumbre, lo cual es de mucha importancia para la empresa ya que, si lo vemos
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desde el punto de vista de la psicologia, el cerebro humano ama las decisiones
automaticas, en vez de las reflexiones conscientes, por lo tanto, sus clientes tienden a

ser leales al consumo del producto.

Con este estudio se concluye que la estrategia competitiva que Carniceria Valle de Flores
esta utilizando es la estrategia de diferenciacion ya que destaca en cuanto a calidad y
variedad del producto, por ello los clientes afirman que los precios, aunque sean mayores
que los de la competencia estan justificados por estos factores, esto le permite tener un

mejor posicionamiento en el mercado local.

10.3. Identificar los elementos que inciden en el crecimiento de Carniceria Valle de

Flores.

El proceso de transformacion de las organizaciones se produce como resultado de un
plan de trabajo a medio y largo plazo, debidamente estructurado, que se sustenta en un
esfuerzo constante centrado en crear las bases y métodos que permitiran detectar y
explorar las oportunidades que creard el entorno de negocios en cada momento.

(Estrategias de Crecimiento)

La empresa puede crecer basandose en la especializacion, es decir, intensificando el
esfuerzo en su campo de actividad actual, o bien, diversificandose, es decir, ampliando

ese campo de actividades. En sentido restringido se diferencia entre:

Productos
Actuales Nuevos
Actual Penetracion de Desarrollo de
g cluales mercados nuevos productos
©
(1]
(&)
| .
§ D llod
esarrollo de . . .
Nuevos nuevos mercados Diversificacion

Tabla 2 Matriz de ANSOFF
Fuente: Elaboracion propia
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10.3.1. Penetracién en el mercado

Esta estrategia busca crecer mediante los productos existentes en los mercados

actuales.

Pregunta Respuesta

¢Usted mide la participacion y “No medimos el crecimiento”.
crecimiento que tiene su

negocio? ¢ Como lo hace?

Tabla 3 Penetraciéon en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia

Mediante la entrevista realizada al propietario Israel Flores, expreso que no llevan un
registro del crecimiento de la carniceria, lo cual se puede constatar a través de la
observacion realizada que ellos no llevan un registro formal mediante la facturacion,

informal en cuaderno o digital.

Pregunta Respuesta
¢ Qué elementos considera de “La publicidad de boca en boca”.
vital importancia para el

crecimiento de su carniceria?

Tabla 4 Penetracién de mercado.
Fuente: Elaboracion propia

El objetivo principal de la publicidad boca en boca es que la gente hable sobre tu negocio

0 marca y destaque las ventajas que se ofrecen.

De acuerdo a la entrevista el propietario Israel Flores afirma que la publicidad de boca
en boca sirve como estrategia de crecimiento a la carniceria Valle de flores, ya que,
mediante las recomendaciones de sus clientes a otras personas, han captado nuevos
clientes, sin embargo, no se esta realizando ningun esfuerzo publicitario para lograr

penetracion en el mercado.
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10.3.2. Desarrollo del Mercado

Para lograr llevar a cabo esta estrategia es necesario identificar nuevos mercados

geograficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de distribucion.

Pregunta Respuesta
¢ Qué estrategias utiliza para “La creacion de una movil para expandir el negocio,

hacer crecer su negocio? se llama el Chanfainero moévil”.

Tabla 5 Desarrollo de mercado.
Fuente: Elaboracién propia.

Segun la entrevista realizada al gerente general de la carniceria nos indico6 que han
trabajado en el desarrollo de un nuevo servicio, donde las actividades emprendidas por
la empresa comparten una base comun con las actuales, pero con un canal de

distribucion diferente.

La idea consiste en una unidad mévil llamada "Chanfainero Mévil” que pretende continuar
la tradicion familiar y brindar a la poblacién esteliana un producto de calidad con un menu

variado derivado de la carne de cerdo.

10.3.3. Diversificacién

La empresa puede crecer basandose en la especializacion, es decir, basandose en las
oportunidades detectadas en otros mercados distintos al actual, o bien, diversificandose,
es decir, ampliando ese campo de actividades.

Esta estrategia suele utilizarse cuando:

La empresa desea incursionar en una competencia distinta
No existe oportunidad de crecimiento con los productos y mercados existentes

Se tienen utilidades inestables debido a que operan en mercados inestables

Dado que Carniceria Valle de Flores no se encuentra en ninguna de las situaciones

anteriores, no se ha visto en la necesidad de implementar esta estrategia de crecimiento.
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10.3.4. Desarrollo del producto

En esta opcion estratégica, la empresa desarrolla nuevos productos para los mercados
en los que opera actualmente. Los mercados estan en continuo movimiento y por tanto
en constante cambio, es totalmente 16gico que en determinadas ocasiones sea necesario
el lanzamiento de nuevos productos, la modificacion o actualizacién de productos, para

satisfacer las nuevas necesidades generadas por dichos cambios

Carniceria Valle de Flores a través del Chanfainero mévil no solo esta implementando la
estrategia de desarrollo de mercado, a su vez a desarrollado sus productos ya que les

ha dado una nueva caracteristica a sus productos y nuevos servicios adicionales.

Pasaron de solo vender charrasca a convertirla en un plato tipico nacional como el
vigoréon, de solo vender el frito a ofrecer chancho con yuca, entre otros platos
tradicionales, complementando el servicio con bebidas.

Variedad de productos

Guia de observacion
La carniceria aprovecha todos los recursos de su
materia prima, ya que vende carne fresca y
procesa algunas partes al elaborar chanfaina,
Producto Variedad chicharrones, nacatamales, frito, charrasca e
incluso vender la grasa. Ademas de ofrecer
productos complementarios para dar un servicio

completo

Tabla 6 Variedad de productos.
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la variedad de productos es importante que se oferte una gama amplia de

productos al cliente para que este tenga la posibilidad de elegir entre varias opciones.

De acuerdo a la observacion realizada en el establecimiento de Carniceria Valle de
Flores ofrece gran variedad de productos ya que no solo ofrecen carnes frescas, sino

también, productos procesados como el chicharron, la chanfaina, charrasca entre otros.
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De esta manera la carniceria sobresale con respecto a la competencia ubicandose en un

lugar de preferencia en la mente de los consumidores.

A partir de este estudio de los elementos que inciden en el crecimiento de mercado de la
Carniceria Valle de flores, se puede concluir que Carniceria Valle de Flores a través del
Chanfainero movil no solo esta implementando la estrategia de desarrollo de mercado,
a su vez a desarrollado sus productos ya que les ha dado una nueva caracteristica a sus

productos y nuevos servicios adicionales.

10.4. Proponer estrategias competitivas que contribuyan al crecimiento de

mercado
10.4.1. Estrategia propuesta

10.4.1.1. Estrategia de diferenciacion

La diferenciacion apunta a crear productos que los consumidores perciben como Unicos
y con un alto valor agregado para ellos. Esta estrategia puede manifestarse de varias
formas: disefio de la imagen de una marca, con tecnologia, servicio al consumidor, y
redes de distribucion. (Maldonado, 2016)

Debido a que Carniceria Valle de Flores ya estda implementando la estrategia de

diferenciacion se propone fortalecerla mediante las siguientes acciones:

e Merchandising
Se considera necesaria aplicar esta estrategia debido a que la empresa no cuenta con
un empaque personalizado que identifique sus productos al momento de salir de la
carniceria, por ello se propone, la utilizacion de etiquetas para brindarle a los clientes
salud y seguridad; garantizando una informacion precisa, con su respectivo registro
sanitario, que permita una eleccion racional entre los productos cada vez mas numerosos

y complejos que se ofrecen.

Ademas, se hace necesario mejorar la infraestructura de la empresa. Con el fin de realzar

la marca para generar un mayor impacto en clientes potenciales.
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Adecuar el empaque | Para la charrasca con chicharrén, la charrasca liviana y el
para cada producto chicharron se recomiendan bolsas de papel kraft que son

amigables con el medio ambiente.

Para la chanfaina se recomienda bolsas plasticas
trasparentes que sean de buena calidad y resistentes,

selladas y con su respectiva etiqueta.

Para el frito empaque de poroplast con una etiqueta que sera

usada como sello del empaque.

Las carnes frescas se utilizara bolsas de plastico
trasparentes de rollo de arranque y la etiqueta de la

carniceria.

La moronga en una bandeja de poroplast con plastico

adhesivo y su debida etiqueta.

Los nacatamales despacharan en bolsas de gabacha
personalizadas con el logo de la carniceria que también
seran usadas como empaque secundario para los demas

productos.

Mejorar de local Merchandising exterior: Pintar el local, mejoras al rotulo,
ampliacion del area de espera, darle mas visibilidad al area

de caja.

Promocionar la marca | Anuncios pagados en redes sociales

e Servicio al cliente
Carniceria Valle de Flores necesita esta estrategia debido a que la atencion al cliente es
buena sin embargo el personal que esta a cargo de las entregas del producto es muy

poco por lo cual los clientes se acumulan rapidamente.
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Se propone contratar personal de ventas para brindar un trato personalizado a los

clientes lo cual contribuira a la fidelizacién de estos.
10.4.1.2 Estrategia de costos

El propietario de Carniceria Valle de Flores considera que tiene facilidad de negociacion
en la compra de su materia prima ya que sus proveedores le venden a un precio

favorable.

Se propone la busqueda de nuevos proveedores, para brindar la ventaja competitiva de
acceso favorable a las materias primas con el fin de obtener costos bajos para maximizar

sus utilidades y mantener el precio de sus productos.

A Carniceria Valle de Flores se le facilitaria implementar el liderazgo de costo debido a
gue cuenta con una cuota de mercado elevada en relacién a sus competidores a causa
de los afios de trayectoria que la empresa tiene. Ademas, aprovechando la extensa gama
y calidad de sus productos puede repartir los costos entre toda la linea de productos, con
el fin de reducir sus costos.

10.4.1.3 Estrategia de diversificacién concéntrica

Otra oportunidad de crecimiento que posee la empresa es por medio de la creacién de
un comedor, donde se ofrecera los productos procesados que elabora la carniceria, pero
con la diferencia que se brindara un espacio donde los clientes puedan sentarse y
disfrutar de los productos complementarios para garantizar un servicio completo y
agradable, o bien si el cliente lo prefiere contara con la opcidn de servicio exprés.

Se pretende agregar un servicio nuevo con el producto existente de esta forma dar a
conocer el nombre “Valle de Flores” a nuevos consumidores, asi como aumentar los

ingresos de la empresa.
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10.4.2. Anédlisis FODA

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

1.Cumple con
sanitarios

requisitos

2.Local propio
3.Calidad de productos
4 Diversidad

5.Posiciohamiento en el
mercado

1.Desarrollo de mercado

2.Apertura de nuevas
sucursales

3.Creacidn de imagen de
marca

4 Contratar personal para
atencion al cliente

5.Mejora de
infraestructura

DEBILIDADES

Estrategia DA

Estrategia FO

1.Espacio reducido y
poco apropiado

2.No posee empaque
personalizado

3.Ubicacién poco
estratégica

4.Poco personal

5.Promocion

1.Diferenciacion a través
de empaque
personalizados (D2, A1)

2.Area de espera
adecuado para el
distanciamiento social (D1,
Ad)

3.Desarrollo de
promociones y publicidad
(A1, D5)

1.Merchandising exterior
en la carniceria (F2, O3,
05)

2.Apertura de un
comedor en punto
estratégico (F3, F4, O2)

AMENAZAS

Estrategia FA

Estrategia DO

1.Alta competencia

2.Aumento de precio en
materia prima

3.Escasez de materia
prima

4 La Pandemia

1.Adquirir materia prima a
buen costo para mantener
la calidad en los productos
(F3, A2)

2.Aumentar calidad y
diversidad sobre la
competencia (F3, F4, A1)

1.Buen uso y
aprovechamiento del
Chanfainero movil (D1,
03)

2.Contratacion de
personal para area de
ventas (D4, O4)

Tabla 7 Matriz DAFO.
Fuente: Elaboracion propia
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La administracion de la funcion de marketing inicia con un andlisis completo de la
situacion de la companfia. El mercaddlogo debe realizar un analisis FODA (SWOT, por
sus siglas en inglés), mediante el cual evalla las fortalezas (F), las oportunidades (O),
las debilidades (D) y las amenazas (A) generales de la compafiia. Las fortalezas incluyen
capacidades, recursos y factores situacionales positivos e internos que podrian ayudar
a la compafiia a servira sus clientes y a alcanzar sus objetivos. Las debilidades incluyen
limitaciones internas y factores situacionales negativos que podrian interferir con el
desempeiio de la misma. Las oportunidades son factores o tendencias favorables en el
entorno externo que la compafia podria ser capaz de explotar para obtener una ventaja.
Y las amenazas son factores o tendencias externas desfavorables que podrian plantear

desafios al desempenfio. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Estrategia FO

Considerando los resultados de la herramienta se aprecia que la Carniceria Valle de
Flores tiene claras oportunidades para la creacion de un comedor ubicado en un punto
estratégico para desarrollar sus productos y penetrar en el mercado.

La empresa deberd trabajar en una posible remodelacion de la infraestructura del local,
ya que cuenta con areas que nos son aptas para una buena atencion a sus clientes entre
ellos., fachada que incluya rotulacién, logotipo y sus colores corporativos asi también el

mejoramiento del area de caja y area de venta.

Estrategia FA

La carniceria deberia contar con proveedores alternativos para asegurar la materia prima
y mejores costos, considerando las fortalezas que tiene para que aproveche al maximo

la calidad y diversidad de sus productos.
Estrategia DO

Se propone hacer buen uso para el funcionamiento del Chanfainero en los diferentes
puntos estratégicos de ventas, como, por ejemplo: movilizar la mévil en las horas de

desayuno de las diferentes fabricas de tabaco en Esteli, en las plazas y parques, también
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se propone la contratacion de personal para el area de ventas, para evitar las
aglomeraciones de clientes a la hora de esperar del producto.

Estrategia DA

Se propone aplicar la estrategia de merchandising para hacer los empaques mas
atractivos visualmente ya que la empresa no cuenta con un empaque personalizado que
identifique sus productos al momento de salir de la carniceria.

Se recomienda hacer mejoras en la infraestructura del area de espera, ya que no es apta
para una buena atencion a sus clientes teniendo en cuenta la pandemia ya que no brinda

un espacio adecuado en el area de espera de la carniceria.

Se recomienda crear contenido para las redes sociales, asi mismo desde la perspectiva
promocional Carniceria Valle de Flores necesita crear promociones, esto le dara una
ventaja ante la competencia, ademas en relacion a este aspecto los clientes han

expresado interés en las mismas.

10.4.3. Andlisis de las fuerzas competitivas

La comprension de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes, revela los
origenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a la
competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo plazo. (Porter M. E., Las
cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia, 2008)

Dado que Carniceria Valle de Flores es una marca de referencia en el mercado y que
pretende alcanzar mayor participacion y posicionamiento, se hace necesario el andlisis
de las fuerzas competitivas para identificar el comportamiento de la industria y a la vez
orientar los objetivos de marketing al contexto competitivo de la marca. Para esto se hizo

uso del diamante de Porter
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| )

/ Amenazas de nuevos
competidores
* Cambios en la costumbres de
las compras familiares

*  Emprendedores trabajando
L informalmente )
I Rivalidad entre competidores Negociacion con los clientes
* Pocos proveedores S . T
i .., * Carniceria Guandique » Fidelidad
* Facilidad de negociacion : . .
o * Don Luis « Existencia del mercado
* El poder de negociacion lo et .
. *+ Carnicerias del mercado * Exceso de competencia
tienc la empresa \_ )

Amenaza de productos sustitutos

* Productos a base de vegetales

* Carnes blancas que contribuyen
una vida mas con saludable.

A J

Tabla 8 Diamante de Porter.
Fuente: Elaboracion propia

Rivalidad entre competidores

Los principales competidores de Carniceria Valle de Flores son:

. Carniceria Guandique
. Don Luis
. Carnicerias del mercado

La competencia se caracteriza por comercializar carnes frescas, que le dificultan a la

empresa la oportunidad de expandirse ya que tienen cobertura en la zona norte.

El comportamiento de los consumidores es sano porque no hay competencia desleal ni

evidencia de rivalidad como tal.

No existe guerra de precios por que las carnicerias se rige por la estrategia de pricing y

es poca la publicidad existente en las carnicerias.
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Negociacion con los clientes

La empresa no tiene el poder de negociacion debido al exceso de competencia, que le
facilita a los clientes elegir entre la carniceria de su preferencia cuando lo deseen.
Sin embargo, la carniceria tiene una cartera de clientes amplia en todo el departamento

gue se caracteriza por su fidelidad a la empresa.

Negociacion con proveedores

Los principales proveedores de Carniceria Valle de Flores son del departamento de
Esteli, las relaciones con estos proveedores son sanas, de confianza y duraderas, por lo
cual no hay dificultades para el aprovisionamiento de materia prima.

Carniceria Valle de Flores no tiene facilidad de negociacion en la compra de su materia

prima ya que no cuenta con suficientes proveedores que le venden a un precio favorable.

Amenazas de productos sustitutos

En la actualidad se promueve los cambios en el ambito alimenticio lo que podria provocar
una disminucion en la comercializacion de los productos de Carniceria Valle de Flores,
sustituyéndolos por productos que son hechos a base de vegetales o las carnes blancas
como son el pollo, pescado que también estan siendo utilizadas para contribuir con una

vida mas saludable.

Amenazas de nuevos entrantes

Las familias hacen las compras en los supermercados incluidas las carnes, por lo cual
se podria perder la costumbre de comprar en las carnicerias.

Si los emprendedores se establecieran formalmente, surgirian como nuevos
competidores, podrian crecer en el mercado, y provocar la disminucion en la clientela de

la carniceria.
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11. CONCLUSIONES

En el presente estudio de investigacion de estrategias que inciden en el crecimiento de
mercado de Carniceria Valle de Flores en la ciudad de Esteli, se puede concluir en base

a los objetivos planteados lo siguiente:

e La estrategia competitiva que Carniceria Valle de Flores esta utilizando es la
estrategia de diferenciacion ya que destaca en cuanto a calidad y variedad del
producto, por ello los clientes afirman que los precios, aunque sean mayores que
los de la competencia estan justificados por estos factores, esto le permite tener
un mejor posicionamiento en el mercado local.

e Carniceria Valle de Flores a través del Chanfainero movil no solo esta
implementando la estrategia de desarrollo de mercado, a su vez a desarrollado
sus productos ya que les ha dado una nueva caracteristica a sus productos y
nuevos servicios adicionales.

e Para finalizar se propone a la carniceria fortalecer la estrategia competitiva de
diferenciacion debido a que incluye merchandising y servicio al cliente,
implementar una estrategia de costos para maximizar sus utilidades. Ademas,
mejorar los canales de distribucion en cuanto a darle un buen uso al Chanfainero
movil; apertura de comedor en lugar estratégico y la creacion de promociones.

e La hipoétesis de esta investigacion se comprueba debido a que la Carniceria Valle
de Flores si esta utilizando la estrategia de diferenciacion, en cuanto a la calidad

y variedad de sus productos.
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12. RECOMENDACIONES

Mediante la informacidén obtenida se facilitara la toma de decisiones para mejorar sus
productos en cuanto a las necesidades y expectativas de los clientes, a partir de las

siguientes recomendaciones:

e La creacion de un comedor ubicado en un punto estratégico para desarrollar sus
productos y penetrar en el mercado.

e Remodelacion de la infraestructura del local, ya que cuenta con areas que nos
son aptas para una buena atencion a sus clientes entre ellos: area de cajay area
de venta, asi como fachada que incluya rotulacién, logotipo y sus colores
corporativos.

e Se propone hacer buen uso para el funcionamiento del Chanfainero movilizandolo
de lunes a viernes en las horas de desayuno de las diferentes fabricas de tabaco
en Esteli y fines de semana en las plazas y parques.

e También se propone la contratacion de personal para el area de ventas, para
evitar las aglomeraciones de clientes a la hora de esperar del producto.

e Se propone personalizar y adecuar los empaques para cada producto de modo
gue sean mas atractivos visualmente.

e Se recomienda crear contenido para las redes sociales, asi mismo desde la

perspectiva promocional Carniceria Valle de Flores necesita crear promociones.

Es de relevancia social porque los clientes se veran beneficiados con las mejoras que la

empresa realice a partir de las propuestas plasmadas en este trabajo investigativo.

Ademas, esta investigacion es una guia para nuevas investigaciones que les servira a
los estudiantes actuales y futuros de universidad UNAN-Managua, FAREM Esteli, ya que
es una fuente de informacion para la facilitacion de otros trabajos investigativos acerca

de las estrategias competitivas que contribuyen al crecimiento de mercado.
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Anexo 01: Entrevista

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

UNIVERSIDAD
NACI{ONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

ENTREVISTA
(Propietario)

Dirigida a propietario de la carniceria Valle de Flores, de la ciudad de Esteli.

Objetivos:

+ Recopilar informacion sobre las estrategias competitivas utilizadas por carniceria

Valle de Flores.

+ I|dentificar los elementos que inciden en el crecimiento de mercado de la carniceria

Valle de Flores.

Fecha:

Nombre de encuestador:

|. Datos Generales.

1.1 Nombres de la Empresa:

1.2 Edad del propietario o gerente:
1.3 Afos de experiencia:
1.4 Sexo: 1)F 2) M

1.5 Nivel Académico

1) Primaria 2) Secundaria 3) Universitario

4) Ninguno

Il. Informacidén sobre las estrateqgias competitivas utilizadas por carniceria

Valle de Flores.

2.1. Usted cree que es necesario usar algun tipo de estrategia para su carniceria.

2.2. ¢De qué manera diferencia su carniceria con la competencia?
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2.3. ¢Utiliza algun tipo de segmentacion en su negocio?

2.4. ¢Considera necesario segmentar los clientes de su carniceria? ¢ Por qué?

2.5. Sirealiza segmentacion ¢ Qué aspectos relevantes tomé en cuenta para la forma
de segmentacion que utiliza?

2.6. ¢ Quiénes son sus principales proveedores?

2.7. ¢Considera que el costo de sus proveedores es menor 0 mayor con respecto al
de la competencia?

2.8. ¢Cree usted que su puesto de venta le brinda comodidad a su cliente?

2.9. ¢ Qué cree usted que diferencia su carniceria de las demas?

2.10. ¢Qué tipo de acciones estd implementando para mantener clientes fieles y
satisfechos?

I1l. Identificar los elementos que inciden en el crecimiento de mercado.

3.1. ¢Usted mide la participacion y crecimiento que tiene su negocio? ¢Cémo lo
hace?

3.2. ¢ Qué acciones implementa para hacer crecer su hegocio?

3.3.  ¢Qué elementos considera usted de vital importancia para el crecimiento de
su carniceria?

3.4. ¢Qué estrategias utiliza con respecto a la venta de sus productos?

3.5. De qué manera realiza las siguientes actividades de su negocio:

a. Publicidad

b. Promociéon

iGracias!
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Anexo 02: Encuesta
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

ENCUESTA
(Clientes)

Buenos dias/tardes
Soy estudiante de V afio de la carrera de mercadotecnia

Queremos analizar la influencia de las estrategias competitivas que inciden en el
crecimiento de mercado de la carniceria Valle de Flores en la ciudad de Esteli, en
el segundo semestre del afio 2021. Estamos interesados en conocer su opinion, por
favor, ¢seria amable de contestar la siguiente encuesta? La informacion que nos

proporcione serd utilizada para conocer la valoracidén de estas en el mercado.
El cuestionario dura unos minutos aproximadamente.
iGracias!

DATOS GENERALES

Barrio:

Género: M () F()
En que rango de edad se encuentra

( ) De 20 a 30 afios ( ) De 41 a 50 afios
( ) De 31 a 40 afios ( ) De 51 a mas
Situacion de empleo

Trabaja () No trabaja ()

Ingreso promedio mensual
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a) De 0 a 1000 d) 3501 a 5000
b) 1001 a 2500 e) 5001 a 7000
c) 2501 a 3500 f) 7001 a mas

A que se dedica
Con cuantas personas vive

Marque con una X la opcidn de su preferencia.

1. ¢;Ha comprado en carniceria valle de Flores?
()Si ()No

2. Con que frecuencia consume productos carnicos

a) Diario
b) Semanal
c) Mensual

3. Por qué razdén consume productos carnicos

a) Costumbre

b) Necesidad

c) Conveniencia
d) Recomendacién

4. ;Considerando su experiencia de compra de productos cérnicos, en cual de los
siguientes niveles se encuentra usted?

a) Compro el producto para otras personas
b) Consumo los productos de vez en cuando
¢) Consumo con frecuencia

d) Es primera vez

5. ¢ Cudl es su gasto promedio mensual en productos carnicos?

a) 1000
b) 1500
c) 2000
d) 2500
e) 3000
f) 3000 a mas
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6. ¢, Cuél es su gasto promedio mensual en carne de cerdo?

a) 200
b) 300
c) 400
d) 500
e) 500 a mas

7. ¢Cual es la carniceria de su preferencia?

a) Valle de flores
b) Carniceria del mercado
c¢) Carniceria de su barrio Nombre:

8. Considera que el precio de carniceria Valle de Flores es:
a) Muy elevados

b) Regulares

¢) Muy bajos

d) Asequibles

9. ¢Considera que el precio concuerda con la calidad del producto?
()Si ( )No

10. La calidad del producto es:

a) Mala

b) Regular

c) Buena

d) Excelente

11. ;Qué opina usted sobre la carniceria Valle de Flores?
a) Es buena

b) Es muy buena

c) Es mala

d) Hay mejores

12. ¢Qué factor considera de mayor peso al momento de comprar en la carniceria?
(valor agregado)

a) Calidad

b) Precio

c) Rapidez

d) Variedad
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13. ¢Qué aspectos cree usted que carniceria Valle de Flores deberia mejorar en
relacion al producto?

a) Calidad

b) La presentacion del empaque

c) Innovacion

14. Considera que el empaque del producto es:
a) Buena

b) Mala

c) Se puede mejorar

15. Considera que el empaque refleja la calidad del producto.
a) Mucho

b) Poco

c) Nada

16. Si su respuesta fue poco o nada, ¢Por qué?

17. ¢Cuédles son los productos que méas adquiere?
a) Chicharron d) Carnes frescas
b) Charrasca e) Frito

¢) Chanfaina

18. ¢ Db6nde havisto el catalogo de productos que ofrece carniceria Valle de Flores?
En la carniceria

En rétulos

A través de las redes sociales

No ha visto

19. ¢Le gustaria que carniceria Valle de Flores realizara promociones?

SI( ) NO ( )

20. Que elementos recuerda de la marca que mas conoce
a) Logotipo c) Colores

b) Slogan d) Publicidad

e) Otros

21. Cuél es su percepcidén acerca de la marca carniceria Valle de Flores
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a) Es una marca de prestigio

b) Es una marca atractiva

c) Es una marca de mayor calidad que la competencia
d) Es una marca de menor calidad que la competencia
e) Es una marca igual calidad que la competencia

22. ¢Cree usted que la infraestructura del local es adecuada para la compra del
producto?

a) Es pequeiio

b) Es comodo

c) Es préctico

d) Necesita mejoras

23. ¢ Considera que el area de espera es comoda:
a) Buena

b) Regular

c) Mala

d) Se puede mejorar

24. ¢ Considera que el &rea de caja es visible?
a) Visible c) Comoda
b) Poco visible d) Incomoda

25. ¢ Considera que el &rea de caja esté bien ubicada?
SI( ) NO( )

26. Usted cree que la ubicacion de la carniceria es:
a) Facil de llegar

b) Lejos

c) Cerca

26. ¢ Considera que las condiciones de higiene de la carniceria son adecuadas para
la venta?

SI( ) NO ( )
27. Considera que el personal que le atendio le brindo un servicio agradable
SI( ) NO( ) Mas o menos( )

28. ¢, Como ha sido su experiencia al momento de comprar en la carniceria?
a) Buena
b) Mala
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c) Reqgular

29. Considera que el proceso de entrega del producto es:
a) Rapido

b) Moderado

c) Lento

d) Regular

30. ¢ Usted siempre compra en la misma carniceria?
SI( ) NO ( )
SPor qué?

31. A percibido algun crecimiento en la carniceria

a) Alto
b) Medio
c) Poco
d) Nada
32. (A través de que medios a escuchado o visto publicidad de la carniceria?
a) Television d) Afiches
b) Radio e) Volantes
c) Redes sociales f) Otros
iGracias!
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Anexo 03: Guia de observacién

Se realizo una inmersion en el ambiente. Después se observd, de manera abierta durante
una semana, la conducta de compra de distintos clientes. De esta observacion se
precisaron algunos elementos que deberian considerarse y se elaboré una guia de

observacion.

Fecha: 04 septiembre 2021

Lugar: Carniceria Valle de Flores

Observador: Johana Gamez Hora de inicio: 8:00 AM Hora de finalizacion: 10:00AM
Episodio: desde que el cliente ingresa al establecimiento hasta que sale.

Eleccion de producto: Chanfaina, frito de cerdo y tortillas

Tiempo de estancia: 15 minutos.

Descripcion de la experiencia de compra: la mujer entré al establecimiento seria, con
expresion de apuro. Tuvo que esperar ser atendida por al menos 10 minutos en los
cuales observaba continuamente su reloj, mostrando asi que tenia prisa. Se mostro

decidida al respecto de su compra.

Experiencia de compra: Complacido Satisfecho | X Insatisfecho

Se mostré un poco desesperada por el tiempo que tuvo que esperar.
Quejas: Ninguna.

comentarios al personal: Ninguno

Acudié: Sola  Acomparfada de:

Observaciones: Queria realizar el pago a quien le atendié debido a que no se veia la

cajera.
Nivel socioeconomico aparente: A/B (media alta).

Edad aproximada: 28 afos.
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Guia de observacion

Se realizo una inmersion en el ambiente. Después se observd, de manera abierta la
infraestructura e imagen de la empresa. De esta observacién se precisaron algunos

elementos que deberian considerarse y se elaboré una guia de observacion.
Fecha: 04 septiembre 2021

Lugar: Carniceria Valle de Flores

Area de observacion Resultado de observacién

Es muy pequefia, no alcanza todos los clientes,
Area de espera | Por lo cual muchos esperan afuera. Ademas, que

es un punto de entrada y salida a la empresa
Infraestructura

) _ La localizacion del rotulo no es facil de detectar y
Area de Caja _
la persona encargada de la caja no se ve

Si bien se encuentra en el casco urbano y la calle

Accesibilidad | e514 en buen estado para acceder

Ubicacion 5 La empresa no esta ubicada cerca de un punto

unto
o estratégico, por ejemplo, frente a la carretera
Estratégico _ _
panamericana o en avenidas centrales

A diferencia de muchos negocios que con el paso
_ de los afos disminuyen la calidad de sus
Calidad o _
productos, carniceria Valle de Flores a mantenido

sus estandares de calidad.

La carniceria aprovecha todos los recursos de su
Producto materia prima, ya que vende carne fresca y
procesa algunas partes al elaborar chanfaina,
Variedad chicharrones, nacatamales, frito, charrasca e
incluso vender la grasa. Ademas de ofrecer
productos complementarios para dar un servicio

completo
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El empaque del producto se realiza en el momento
Empaque gue el cliente lo solicita por lo cual la atencion a

cada cliente es un poco demorada.

La presentacién del producto no tiene registrada el

Imagen de
marca eslogan de la empresa
La persona en esta area esta tras un mostrador
Caja gue no permite que se vea por lo que no hay un
o buen contacto con el cliente.
Servicio _
El personal que esta a cargo de las entregas del
Despacho producto es muy poco por lo cual los clientes se

acumulan rapidamente
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Anexo 04: Andlisis de contenido de entrevista

Preguntas

Estrategias competitivas
Usted cree que es necesario
usar algun tipo de estrategia
para su carniceria

¢,De gqué manera diferencia su

carniceria con la competencia?

¢ Utiliza algun tipo de

segmentacion en su negocio?

¢ Considera necesario
segmentar los clientes de su

carniceria? ¢Por qué?

Si realiza segmentacion ¢Qué
aspectos relevantes tomé en
cuenta para la forma de
segmentacion que utiliza?

¢, Quiénes son sus principales

proveedores?

Seminario de graduacion

Respuestas

Si considero que sea necesario

La principal diferencia es la calidad de los
productos, se ha innovado al darle un valor
agregado al vender productos procesados y
semiprocesados, debido a que las demas
carnicerias solamente ofrecen carne fresca.
Hay variedad de productos que nos ayuda a

atraer mas clientes.

No posee un tipo de segmentacion

Si, para poder enfocarse en las necesidades
de cada segmento de mercado que la

carniceria posea

No han realizado un tipo de segmentacién

Son diversos proveedores de la zona rural del
departamento de Esteli que se dedican a la
crianza de cerdos para comercializar. También
se adquiere materia prima de la competencia

siendo este el matadero El Cacique.

UNAN - MANAGUA
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¢, Considera que el costo de sus
proveedores es menor o mayor
con respecto al de la
competencia?

¢,Cree usted que su puesto de
venta le brinda comodidad a su
cliente?

¢, Qué cree usted que diferencia

su carniceria de las demas?

¢Qué tipo de acciones esta
implementando para mantener

clientes fieles y satisfechos?

Crecimiento de mercado.

¢Usted mide la participacion y
crecimiento que tiene su
negocio? ¢ Coémo lo hace?

¢ Qué acciones implementa para

hacer crecer su negocio?

¢,Qué elementos considera
usted de vital importancia para el
crecimiento de su carniceria?

¢, Qué estrategias utiliza con
respecto a la venta de sus
productos?

De qué manera realiza las
siguientes actividades de su

negocio:

Seminario de graduacion

Se considera que se adquiere la materia prima

a un buen costo

No, no se considera que brinda comodidad
porque es muy pequefio

Si se diferencia por la calidad y variedad de la

empresa

Mantener a calidad de producto, los clientes
muestran fidelidad y confianza al consumir

nuestros productos

No

Publicidad, mediante las redes sociales.

La publicidad de boca en boca

Degustaciones

a. Publicidad: por las redes sociales.
b. Promocion: mensajes directo,

degustaciones de nuevos productos.
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Anexo 05: Bosquejo del marco tedrico
6.1. Empresa

6.1.1. Concepto de Empresa

6.1.2. Objetivos de las organizaciones econémicas

6.1.3. Tipos de organizaciones

6.1.4. Tipos de organizaciones economicas lucrativas
6.2. Crecimiento de mercado

6.2.1. Concepto de crecimiento de mercado
6.2.2. Tipos de crecimiento de mercado
6.2.3. Estrategias de crecimiento

6.2.3.1. Estrategias de crecimiento intensivo
6.2.3.2. Estrategias de crecimiento por diversificacion
6.2.3.3. Estrategias de crecimiento por integracion
6.2.4. Segmentacion del mercado
6.2.5. Mercado meta
6.2.6. Diferenciacion y posicionamiento en el mercado
6.2.7. Matriz de participacion de crecimiento
6.3. Estrategias

6.3.1. Concepto de estrategias
6.3.2. Caracteristicas de las estrategias
6.3.3. Tipos de estrategias
6.3.3.1. Estrategias competitivas de Kotler
6.3.3.2. Estrategias de segmentacion
6.4. Estrategias competitivas

6.4.1. Estrategia de costes
6.4.2. Estrategia de diferenciacion
6.4.3. Estrategia de enfoque o especializacion
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Anexo 06: Cronograma
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N° | Actividad Mar | Abri | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct. | Nov
1 Propuesta del tema

2 Eleccion del tema

3 | Antecedentes

4 Planteamiento del problema

5 Preguntas problemas, justificacion

6 Obijetivos de la investigacion

7 Marco teorico

8 Supuestos, Cuadro de O. de Variables

9 Disefio metodoldgico e instrumentos

10 | Validacién de los instrumentos

11 | Trabajo de campo

12 | Salida del primer y segundo objetivo -
13 | Salida del tercer objetivo

14

15
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Anexo 07: Fotos de Carniceria Valle de Flores
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Anexo 08: Fotos del Chanfainero Moévil
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