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CONSTANCIA
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el comportamiento del consumidor de los clientes de SINSA ceramica sucursal
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Licenciatura en Mercadotecnia.
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marco de la asignatura de Seminario de Graduacién, cumpliendo con los objetivos
generales y especificos establecidos, que consta en el articulo 9 de la normativa, y
gue contempla un total de 60 horas permanentes y 240 horas de trabajo independiente.

Considero que este estudio sera de mucha utilidad para el sector construccion de la
ciudad de Esteli, la comunidad estudiantil y las personas interesadas en esta tematica.
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RESUMEN

El presente estudio investigativo se denomina, “Estrategias que influyen en el
comportamiento del consumidor de los clientes de SINSA ceramica sucursal Esteli,
durante el segundo semestre del ano 2022”. Con el objetivo de identificar las
estrategias de marketing mix que implementa la sucursal, y como influyen en el

cliente.

Analizar el comportamiento del consumidor es sumamente importante, debido a los
distintos factores que lo engloban, centrandose principalmente en los
mercadolégicos, es decir, como el cliente reacciona a los esfuerzos de
mercadotecnia que lleva a cabo la empresa, asi como la manera que el cliente

realiza el proceso de toma de decisiones.

Metodolégicamente la investigacion posee enfoque cualitativo y cuantitativo, es de
tipo aplicada, de acuerdo al tiempo de corte transversal y muestreo probabilistico
aleatorio simple. La informacion se recolectd6 mediante la aplicacion de
instrumentos, como encuestas a clientes de la sucursal y entrevista al gerente de la
misma. Al igual que se analizé los datos obtenidos en el que se identificaron las
estrategias que implementa la sucursal, las cuales giran en torno a la calidad de sus

productos basandose en estrategias de posicionamiento y seguimiento al cliente.

Conforme al analisis se realiz6 propuestas de estrategias que giran de acuerdo al
marketing mix, especificamente en la plaza en el cual se recomienda a la sucursal
mejorar su fachada e instalaciones. Al igual que estrategias basadas en la
innovacion, cuyo fin en particular es incorporar una nueva idea de negocio dentro

de la sucursal, basada siempre en el mismo modelo de servicio.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, proceso de toma de decisiones,

marketing mix.
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ABSTRACT

The present investigative study is called, "Strategies that influence the consumer
behavior of the clients of SINSA ceramics Esteli branch, during the second semester
of the year 2022". In order to identify the marketing mix strategies implemented by

the branch, and how they influence the customer.

Analyzing consumer behavior is extremely important, due to the different factors that
encompass it, focusing mainly on marketing, that is, how the client reacts to the
marketing efforts carried out by the company, as well as the way the client carry out

the decision-making process.

Methodologically, the research has a qualitative and quantitative approach, it is of
an applied type, according to the cross-sectional time and simple random
probabilistic sampling. The information was collected through the application of
instruments, such as surveys of branch customers and interviews with the manager
of the branch. In the same way, the data obtained was analyzed, in which the
strategies implemented by the branch were identified, which revolve around the

quality of its products based on positioning strategies and customer follow-up.

According to the analysis, proposals for strategies were made that revolve according
to the marketing mix, specifically in the square in which the branch is recommended
to improve its facade and facilities. As well as strategies based on innovation, whose
purpose in particular is to incorporate a new business idea within the branch, always

based on the same service model.

Keywords: Consumer behavior, decision-making process, marketing mix.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion ha sido elaborada con el objetivo de analizar estrategias
que influyen en el comportamiento del consumidor de los clientes de SINSA
ceramica sucursal Esteli, durante el segundo semestre del afio 2022. Con el fin de
identificar estrategias de marketing que implementa la sucursal y el efecto que estas

generan en la decision de compra de los clientes y personas que la visitan.

Es vital analizar el comportamiento del consumidor y el proceso de toma de
decisiones, debido a que son ejes fundamentales dentro de la investigacién. A
través del estudio se evaluo el servicio y el espacio el cual les rodea al momento de
realizar el acto de compra, del mismo modo se identifico si los clientes realizan un
correcto proceso de toma de decisiones, desde el inicio de la compra hasta el cierre
y final de la misma. Cabe sefialar que la base del éxito de toda empresa se centra
en el correcto manejo de estas herramientas, aspectos importantes para

diferenciarse de los competidores.

Como primer punto, el documento contiene una descripcion de los hallazgos que
comparten el tema de estudio, se realizd un proceso de busqueda de antecedentes,
estos son estudios que abordan el comportamiento del consumidor para empresas
gue desempefian distintas actividades. Posteriormente se ha planteado la
problematica que presenta la sucursal y de igual forma se justifican los motivos por
los que se eligié este tema como objeto de estudio.

Una vez analizada la problematica y apreciada la justificacion del estudio, se
formularon los objetivos, el general como los especificos, los cuales serviran como
fundamento para el marco teérico, donde se manifiestan los principales ejes de
estudio: a) comportamiento del consumidor, b) marketing mix c) estrategias de

marketing.

Posterior se presenta la hip6tesis de estudio, con su correspondiente
operacionalizacion de variables de estudio, seguido se encuentra el disefio

metodoldgico donde se define el tipo de investigacion y estudio al que pertenecen,
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la poblacion a encuestar, asi como las técnicas de recoleccion de informacion, como
encuestas dirigidas a clientes de SINSA ceramica y entrevista realizada al gerente

de la sucursal.

Para finalizar, se muestra el andlisis y discusion de resultados, de los cuales se dio
salida a los objetivos planteados, indicando de este modo conclusiones a las que

se ha llegado durante el estudio y propuestas de recomendaciones a dicha sucursal.
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2. Antecedentes

Para la realizacion del presente estudio de investigacion, acerca de las estrategias
que influyen en el comportamiento del consumidor de los clientes de SINSA
ceramica sucursal Esteli, se realiz6 busqueda de estudios investigativos, con el
propdsito de encontrar documentaciones que compartan el objeto de estudio. Por lo
cual se recurri6 a repositorio de universidades internacionales, y al repositorio de la

UNAN-Managua, donde se obtuvo los siguientes resultados de busquedas.

Con respecto a nivel internacional se consultdé en el repositorio de tesis USAT
Universidad Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo Chiclayo Pera. La cual tiene como
tema de estudio estrategias de publicidad para Tottus Chiclayo basado en el
comportamiento del consumidor - afio 2017, cuyos autores son Cinthya del Pilar
Pacheco Rodriguez, Maira Rimarachin Vasquez. (Pacheco Rodriguez & Rimarachin
Vasquez, 2019)

Dicho estudio pretende conocer como perciben los clientes la publicidad y como
influye al momento de la toma de decisiones, al igual que proponer estrategias de
publicidad basadas en el comportamiento del consumidor. Cuyos resultados
obtenidos fueron la determinaciéon de una estrategia basada principalmente en la
atraccion de clientes, con un enfoque en descuentos, promociones y degustaciones,
del mismo modo que se evaluaron los distintos factores que intervienen en el &mbito

publicitario.

Un segundo estudio fue consultado en el repositorio digital institucional de la
Universidad Cesar Vallejos del Peru. Cuyo tema de investigacion es Factores de
comportamiento del consumidor que influyen en la decision de compra en el Mall
aventura y Real plaza de la ciudad de Trujillo - 2018, siendo su autora Lachira

Mogollén Shirley Verdnica. (Br. Lachira Mogollon, 2019)

Cuya tematica en estudio esta centrada en determinar la importancia que radica en
los distintos factores que rigen el comportamiento del consumidor e influyen

directamente en la decisiébn de compra de los consumidores en dichas entidades.
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Como resultado del estudio, se determiné que los factores sociales y personales
son los que mas inciden en la toma de decisiones y que este proceso da inicio a

través del reconocimiento de la necesidad y seguido la toma de decisién como tal.

Por dltimo, se encontré una investigacion en la direccion de bibliotecas para el
aprendizaje y la investigacion de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Riobamba Ecuador del afio 2019, cuyo titulo dice textualmente, Analisis de los
Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor de Almacenes Jacome
de la Ciudad de Riobamba. (Veintimilla Soliz , 2019)

La investigacion citada trata de analizar los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, al igual que trata de determinar las estrategias que
ayudan a mejorar la toma de decisiones en la compra de productos
electrodomeésticos. A demas, propone disefar estrategias que ayuden a mejorar la
toma de decisiones de compra a partir de los factores de comportamiento del
consumidor, utilizando herramientas de motivacion y persuasion por medio de redes
sociales, promociones en el punto de venta, incentivando de esta manera el acto de
compra. De igual manera se determind que los consumidores apuestan a los

factores de calidad, durabilidad, precios convenientes, marca, y atencion al cliente.

A nivel nacional se indagé una tesis de la Facultad Regional Multidisciplinaria-
Matagalpa, titulada “Influencia de las estrategias del marketing digital en el
comportamiento de los consumidores del colegio Thomas Edison American School
(TEAS) de la Ciudad de Matagalpa, durante el afno 2020, elaborada por Esmilse
Farelis Saenz Castellon, Jubelka Tatiana Gomez Méndez, y Madeling Lizeth Solano
Aldana para obtener el titulo de Licenciatura en Mercadotecnia. (Sdenz Castellon,
Gomez Méndez, & Solano Aldana, 2021)

El objetivo de la realizacion de esta investigacion es analizar la influencia de las
estrategias de marketing digital en el comportamiento del consumidor del colegio
Thomas Edison American School (TEAS) de la ciudad de Matagalpa, durante el afio
2020. Elimpacto de esta investigacion radica en mejorar la relacion colegio y cliente,

haciendo un mejor uso de las herramientas digitales. Se obtuvo como resultado que
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las estrategias de marketing digital que mas han influido en el comportamiento de
los consumidores, han sido las diferentes redes sociales y el correcto manejo de

estas. Logrando publicidad eficiente y captando nuevos clientes potenciales.

Una segunda tesis de la Facultad Regional Multidisciplinaria-Matagalpa, titulada
“Influencia de estrategias promocionales en el comportamiento del consumidor en
la Tienda Importaciones Yelba del municipio de Matagalpa, durante el Afio 2016”,
siendo sus autores Nubia Massiel Soza Chavarria, Juan Benedicto Arauz Romero
para optar por el titulo de Licenciatura en administracion de empresa. (Arauz
Romero & Soza Chavarria, 2017)

El objetivo de la investigacidon citada, es analizar la influencia de las estrategias
promocionales en el comportamiento del consumidor en la tienda importaciones
Yelba Matagalpa, afio 2016. El trabajo permiti6 conocer como el comportamiento
del consumidor y las estrategias promocionales influyen en los clientes, ademas
contribuye a importaciones Yelba mejore las distintas estrategias promocionales

fidelizando y captando nuevos clientes y satisfaciendo sus necesidades.

Y, por ultimo, se buscoO informacién en una tesis de la Facultad Regional
Multidisciplinaria-Matagalpa, titulada “Incidencia del servicio al cliente en la decision
de compra del consumidor de la empresa Georgecell, en el | semestre del afio
20177, elaborada por Lic. Cristhian Leyman Martinez para optar por el titulo de

Master en gerencia empresarial. (Leyman Martinez , 2017)

Tiene como principal objetivo analizar la incidencia del servicio al cliente en la
decision de compra del consumidor de la empresa Georgecell en el municipio de
Matagalpa en el primer semestre del aflo 2017. Se concluye que la empresa brinda
un proceso de atencion al cliente deficiente y no cuenta con un personal suficiente
para satisfacer las demandas de los clientes brindando un servicio de calidad, sin
embargo, sus clientes reconocen que la empresa cuenta con una gran variedad de

productos, sus precios son competitivos y cuenta una buena ubicacion geografica.
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En base a las investigaciones citadas anteriormente, consultadas a nivel nacional
como internacional, dichas investigaciones sirven de referencia, fortaleciendo y
ampliando conocimientos para la elaboracion de la presente investigacion, donde

abarcan y comparten el objeto en estudio en los cuales se encontré informacion.

El principal aporte de las investigaciones, es el comportamiento del consumidor
como tal, asi como los factores que giran en torno a este, al igual en la parte

estratégica y como influye en el proceso de toma de decisiones.

Del mismo modo, el eje diferencial de las investigaciones citadas en comparacién a
la presente, es la manera en la cual abordan tematicas de estudio, debido a que el
comportamiento del consumidor no solo esta influido por los factores internos como
externos, sino también por los factores de marketing que influyen directamente en
proceso de toma de decisiones. Es decir, que la base de la investigacion es el
comportamiento del consumidor con un enfoque en marketing mix como factor de
mercadotecnia, con énfasis en la toma de decisiones como tal, con el fin de
proponer estrategia de marketing que permita incrementar sus ventas, siendo este

un punto de referencia que distingue de cierto modo el giro de la investigacion.
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3. Planteamiento del problema

SINSA cerdmica Esteli es una empresa que se encarga de atender las necesidades
de los clientes en el ambito de construccién, remodelacion y decoracion de interiores
como exteriores. Distribuyendo un amplio catalogo de materiales de construccion
tales como cerdmica, azulejos, porcelanatos y equipos ferreteros. A demas se

encargan de realizar consultorias y proformas requeridas.

En el presente tema de estudio se analizaron las estrategias que influyen en el
comportamiento del consumidor de los clientes de SINSA ceramica sucursal Esteli,

durante el segundo semestre del afio 2022.

En primera instancia como un latente problema en sucursal SINSA cerémica, es la
carencia de nuevas estrategias que influyan en el comportamiento del consumidor,
es decir, que le permitan realizar con éxito el acto de compra influido de cierto modo
por las estrategias mismas. Ya que el consumidor es el centro del proceso de
marketing, y es vital conocer las necesidades, motivaciones, deseos, habitos de
compra, usos Yy las influencias culturales, psicolégicas y de mercadotecnia que

marcan tendencia.

A esto se suma la falta de publicidad que cuenta dicha sucursal, ya que se constato
que la empresa como tal experimenta una baja participacion en las plataformas
digitales, al igual que en los medios locales, lo que trae consigo que la sucursal
experimente un reconocimiento minimo y que su participacion de mercado no sea
notoria, debido a su no participaciéon en las plataformas de interaccion social, por lo
que se concuerda que dicha sucursal debe de tratar de incorporar mayor énfasis en
el ambito publicitario.

En referencia a la parte fisica del establecimiento se visualiza como un posible
problema el poco atractivo del local y la ubicacién de éste, ya que la infraestructura
de la sucursal es antigua, y no ha experimentado remodelaciones en su entorno en

los ultimos afios, ademas de que su establecimiento cuenta con poco espacio, lo
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gue genera directamente limitaciones en la captacion y visita de nuevos clientes

potenciales a esta sucursal.

Por otro lado, un siguiente punto a tratar tiene fundamentos durante la creacion de
una nueva sucursal en la ciudad de Esteli, que consta de un edificio con
instalaciones modernas y Optimas que el ya existente, ademas la constante similitud
de la oferta en ambas sucursales, que afecta de cierto modo la afluencia, debido a
que los clientes tiene un alto grado de inclinacion en visitar y realizar sus compras
dentro de la nueva sucursal, la que posee constante interaccion en redes y su
variedad en productos es alta. Ademas de la accesibilidad al momento de hacer
efectivo el pedido de compra, ya que en sucursal SINSA ceramica su entrega es de
cierto modo dificultoso, debido a que sus clientes tienen que movilizarse a la parte
trasera del establecimiento donde se encuentra su bodega para realizar el retiro de

su pedido.

Por lo tanto, la sucursal como tal debera enfocarse en las problematicas antes
mencionadas, con el fin de mejorar y no dejar pasar por alto, de lo contrario su
rentabilidad disminuird, afectando directamente su cartera de clientes y su

permanencia en el mercado local.
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3.1 Preguntas de investigacion
3.1.1 Pregunta general

¢, Cuadles son las estrategias que influyen en el comportamiento del consumidor de
los clientes de SINSA ceramica?

3.1.2 Preguntas especificas
¢, Cudles estrategias del marketing mix implementa SINSA cerdmica?
¢, Como realizan los clientes el proceso de toma de decisiones?

¢, Qué estrategias propone a la sucursal SINSA cerdamica que pueda llevar a cabo?
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4. Justificacion

En el presente trabajo investigativo se analizaron las estrategias que influyen en el
comportamiento del consumidor de los clientes de SINSA ceramica sucursal Esteli,

durante el segundo semestre del afio 2022.

Es fundamental destacar la importancia que tiene el comportamiento del
consumidor, siendo este el integrante principal de todas las acciones y decisiones,
considerando que la satisfaccion del cliente determina las ventas y beneficios de las
empresas con sus decisiones de compra. Por lo tanto, es de interés tener una

excelente comunicacion para asi lograr la fidelizacion de los clientes.

Sucursal SINSA ceramica es una empresa con gran potencial y reconocimiento
dentro de la cuidad de Esteli, permitiendo abordar de mayor manera los items de
estudio, ya que se pretende ayudar a las problematicas que giran en entorno del

cliente y de la empresa misma.

Es esencial que la sucursal como tal, reconozca la importancia que tiene analizar el
comportamiento del consumidor que visita la sucursal y la correcta ejecucion del

proceso de toma de decisiones para concretizar el acto de compra.

Este estudio sera de mucho beneficio para la sucursal, ya que se presentaran
recomendaciones y estrategias de marketing que puedan poner en practica para

tratar los problemas antes mencionados.

También es de importancia destacar el beneficio del presente estudio para la
universidad, debido a que servira metodolégicamente a investigaciones futuras, que
compartan de cierto modo el mismo objeto de estudio, con el Unico propédsito de
ampliar los conocimientos dentro del comportamiento del consumidor, el marketing
mix, la toma decisiones y la importancia que radica en las ventas y la participacion

en el mercado.
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5. OBJETIVOS
5.1 Objetivo General

Analizar estrategias que influyen en el comportamiento del consumidor de los
clientes de SINSA cerdmica sucursal Esteli, durante el segundo semestre del afio
2022.

5.2 Objetivos Especificos

1. Identificar estrategias de marketing mix que implementa la sucursal SINSA
ceramica.

2. Describir el proceso de toma de decisiones de los clientes.

3. Proponer estrategias de marketing que permita incrementar las ventas dentro
de la sucursal.
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6. MARCO TEORICO

Este apartado se dispone abordar aspectos tedricos relacionados a la temética de
estudio, asi como también los distintos puntos que la integran, se expondra los ejes
tedricos en base a los objetivos especificos, los cuales son: Empresa,
Comportamiento del consumidor, Marketing Mix y Estrategias. Es importante
consultar libros, paginas web, y extraer informacion que permita ser util en este
trabajo, esperando recopilar informacion, esto permitird un mejor entendimiento del

presente estudio de investigacion.
6.1 Empresa

6.1.1 Concepto

(Sanchez Galan, 2015) brinda una definicion técnica de empresa, expresando

textualmente lo siguiente:

Una empresa es una organizacion de personas y recursos que buscan la
consecucion de un beneficio economico con el desarrollo de una actividad en
particular. Esta unidad productiva puede contar con una sola personay debe buscar
el lucro y alcanzar una serie de objetivos marcados en su formacion. Es decir, una
empresa se puede catalogar como una organizacién, o en todo caso, como una
unidad econdmica y social, la cual esta integrada por elementos humanos y
materiales que persiguen un mismo objetivo, enfocada en sectores

predeterminados.
6.1.2 Tipos de empresa

(Chiavenato, 2004) Los criterios mas habituales para establecer una tipologia de las

empresas son los siguientes:
a) Los fines que persigue

Mercantiles: Cuando se emprende acciones econdmicas con caracter lucrativo.
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Civiles: Los integrantes deciden realizar una actividad econOmica, pero sin realizar

actos comerciales.
b) La personalidad del empresario

Individual: Cuando el sujeto de la misma es una persona fisica, propietario de la

empresa.

Colectiva: Cuando existen 2 0 mas socios que se comprometen a aportar

econdmicamente, en el caso de las sociedades.
c) Por su tamaiio

e Pequefia empresa: Se puede considerar que el nimero estimado de

empleados son hasta de 100.
e Mediana empresa: Su promedio de 100 a 500 empleados.
e Gran empresa: Mas de 500 empleados.
d) La naturaleza de sus actividades

Industriales: Cuando implican extraccién, produccion, manufactura,

transformacion.

Servicio: Su finalidad es de prestacion de servicio comercial, trasporte, gestién

financiera, asesoramiento, entre otros.
e) Laforma de propiedad

Publica: La propiedad y la gestion de los medios de produccién se encuentra

gestionada por la administracion del estado.
Privada: Cuando corresponde a particulares, ya sean personas fisicas o juridicas.

Mixta: La empresa no es privada en su totalidad, es decir aquella que proviene tanto

de empresarios como del estado.
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f) Grado de integracion

Vertical: Cuando se agrupan varias empresas que separadamente, realizaban
etapas de un mismo proceso productivo, con &nimo de obtener economias en las

operaciones.

Horizontal: Cuando se agrupan varias empresas que separadamente, realizaban
todo o parte de diferentes procesos productivos. El interés de la union obedece a
razones de tipo estratégico de poder de distribucién de riesgo para diversificar su

inversion.

Las empresas llevan a cabo una estructuracién para dividir las multiples acciones o
actividades que realizan de manera cotidiana, de este modo ser capaces de
delimitar sus areas, establecer cadenas de mando o responsabilidad, y lograr una
mayor cooperacion y coordinacion que les ayude a mejorar su labor en conjunto. Es
por tanto una herramienta Gtil y necesaria a la hora de fijar una estrategia

empresarial.

En seguimiento de la tematica de la tipologia, se consta que también se valora la
parte del origen del capital o el origen propio de la inversion, en todo caso Si
pertenece a un capital publico, privado o si es mixto de ambas partes. Al igual que

la posicidn que ocupa dentro del mercado local.
6.1.3 Estructura de una empresa

La estructura organizacional es la division de todas las actividades de una empresa.
Dichas labores se agrupan para formar areas o departamentos, estableciendo
autoridades que, a través de la organizacién y coordinacién, buscan alcanzar

determinados objetivos.

Es necesario y de vital importancia para toda empresa crear y organizar su
estructura, para que la empresa pueda tener una perfecta ejecucion y correcta
puesta en marcha, y que todos los involucrados giren en un mismo fin y compartan

una misma vision, en fin, del mismo objetivo.
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La estructura empresarial es el marco a traves del que se establecen:
e Los puestos de trabajo y los departamentos de la empresa.
e Los diferentes niveles de autoridad y responsabilidad.

e La interaccion entre los diferentes niveles, tanto el flujo de mando como el

flujo de informacion.

Al definirse la estructura organizativa de la empresa, las partes pueden conocer cual
es su papel dentro de la compafia, cada empleado sabe quién es su mando directo
y quiénes son los diferentes cargos, mejorando asi la comunicacion interna.
Ademas, la estructura empresarial facilita los procesos dentro de la empresa y

permite repartir responsabilidades entre los diferentes departamentos y cargos.

En pocas palabras la estructura empresarial es el modelo jerarquico que cada
empresa utiliza para facilitar la direccion y la administracion de sus actividades,
ademas ayuda a determinar la titularidad de cada negocio. En la actualidad no hay
una estructura como tal, que defina o estipule dicha estructura y que este va en
dependencia de la empresa y las actividades que esta realice (Sanchez Galéan,
2015).

6.1.3.1 Tipos de estructura empresarial.

A grandes rasgos puede hablarse de estructuras organizativas centralizadas, que
son aquellas en las que sobresalen los cargos directivos por encima del resto de
integrantes y descentralizadas, en las que los cargos delegan las responsabilidades
en niveles intermedios o0 bajos. Pero aln se puede entrar en una clasificacion mas

detallada.
a) Jerarquica

Basada en el principio de jerarquia, en esta estructura empresarial se establecen
diferentes departamentos supervisados por uno o varios cargos superiores, que son

guienes toman las decisiones.
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b) Funcional

Es una de las formulas organizativas mas comunes, en el que la empresa se divide
en funciones generales, y al frente de cada uno de estos departamentos se coloca

un jefe de seccion.
c) Por division
En esta estructura empresarial, la empresa se organiza segun tres elementos clave:

e Por productos: La organizacion se divide en grupos y cada grupo se

encarga de la elaboracion de un producto especifico.

e Por zonas geograficas: En grandes compafias que tienen actividad en
diferentes areas geograficas, cada division es responsable de todos los

productos y servicios de la compafiia en esa region.

e Por tipo de clientes: La organizacion se especializa y se divide en grupos,

cada uno centrado en resolver las necesidades de un tipo diferente de cliente.

En una empresa cuya estructura se organiza por division, cada una de estas
divisiones tendra sus propios departamentos (por ejemplo, produccién, ventas,

administracion, marketing, etc.).
d) Matricial

Este tipo de estructura empresarial es una combinacion de las estructuras funcional
y por division, pues los puestos de trabajo y los departamentos se clasifican, por
una parte, segun las funciones, y por otra, segun las divisiones. De esta forma, cada
empleado forma parte de dos cadenas de mando, la de su departamento funcional

y la de division por zona geografica (UNIR, 2021).
6.1.4 Actividades de una empresa

Las actividades de la empresa es basicamente la declaracion del sector al cual se

dirige la empresa como tal, y lo que desarrollard su tipo de cliente y su espacio
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geografico entre otros. Al igual se puede definir como las formas mediante se
produce y comercializa. Su distribucion es mediante actividades empresariales, de

caracter financiero, de actividades mercadologas y productivas.
6.1.4.1 Tipos de actividades empresariales
a) Actividades de produccién

Las actividades de produccion incluyen todas las actividades necesarias para la
fabricacion de un producto o prestar un servicio. Son una funcién esencial del
negocio, porque sin un producto o servicio a vender, una empresa no tiene razon
de ser. Las actividades de produccion siempre van a girar en torno a la adquisicion
de recursos 0 materias primas, la conversion de esos recursos en algo que vender

y la programacioén y el control del proceso de conversion.
b) Actividades de marketing

Las actividades de marketing van mas alla de simplemente la creacion de anuncios
gue atraen a los clientes. Estan intimamente relacionadas con los productos y
servicios de una compariia, mediante la comprension de las necesidades y deseos
de los consumidores. Las actividades de marketing determinan el rendimiento de
los productos y servicios de una empresa, la fijacion de precios adecuados, los
mejores canales de distribucién y envasado, andlisis de los consumidores y del

mercado y los estudios necesarios de promocion de ventas.
c) Actividades financieras

Las actividades financieras son necesarias para construir una base para la

seguridad de una empresa, lo que garantizara sus operaciones futuras.

Las Finanzas deben medir las operaciones para crear pronosticos que predicen la

capacidad de una empresa, para cumplir con los retos del futuro (EcuRed, 2021).
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6.1.5 Finalidad

Toda empresa tiene finalidades externas e internas, que atafian a lo social o
econdmico. Lo cual deben servir y contribuir a los autores dentro y fuera de la
empresa. Debe partir de una buena definicion de la Mision, una estrategia, objetivos,

y tacticas. La planificacion posterior esta condicionada por dicha definicion.
La Finalidad Economica de la empresa se determina desde dos perspectivas:

e Externa: Produccion de bienes o servicios para satisfacer necesidades de la
sociedad.

e Interna: Obtencion de un valor agregado para remunerar a los integrantes
de la empresa, a unos con utlidades o dividendos y a otros con
remuneraciones y prestaciones. Incluye abrir oportunidades de inversion

para inversionistas y de empleo para trabajadores.
De igual manera la finalidad social de la empresa:

e Externa: contribuir al desarrollo de la sociedad, tratando que en su
desempefio economico no se vulneren valores sociales y personales

fundamentales.

e Interna: contribuir dentro de ella al desarrollo de sus integrantes, tratando de

no vulnerar valores humanos fundamentales.

La empresa es una célula social, formada por personas y para personas, insertada
en la sociedad a la que sirve y no puede permanecer ajena a ella (Arreguin Ruiz,
2020).

6.2 Comportamiento del consumidor

6.2.1 Definicidn

(G. Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010) Define, el comportamiento del

consumidor como:
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El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que
compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran, con
qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evaluan después de la compra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. ( pag. 5)

El comportamiento del consumidor implica un proceso, es decir, una sucesion de
etapas relacionadas cuya descomposicion y estudio pormenorizado permite
conocer las causas, variaciones y resultados de las acciones de consumo (Ruiz de
Maya, 2001).

6.2.2 Consumidor

Un consumidor es aquella persona o conjunto de personas que satisface sus
necesidades mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso
productivo. Es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un producto
determinado, eligiéndolo entre los de la competencia. Esto implica que el producto
gue se acerque mejor a las preferencias de un individuo determinado estara en una

mejor posicion a la hora de convertir a este individuo en un cliente (Vicentin, 2008).
6.2.3 Tipos de consumidores
a) Consumidor tradicional o conservador

El consumidor tradicional se caracteriza por ser dificil de influenciar, pues
solamente apuesta por hacer compras que considera esenciales y a un precio que
se acomode a su presupuesto. Es bastante seguro de si mismo y sabe muy bien lo
que quiere cuando sale al mercado, realiza compras solo si cree que es necesario,

al realizar su compra ya sabe qué modelo y marca comprar.
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b) Consumidor impulsivo

El consumidor impulsivo es uno de los mas comunes dentro del mercado v,
seguramente, es el que todos los negocios quieren tener como su cliente frecuente.
Es facilmente influenciable y necesita pequefios estimulos externos para animarse
a realizar una compra. Este tipo de consumidor se deja llevar por sus emociones, al
momento de adquirir un bien o servicio. Este consumidor realiza sus compras por

placer, sin importarle cuanto dinero gaste.
c) Consumidor que busca ofertas

Este tipo de consumidores, siempre estan a la espera de promociones que los
motiven a adquirir un producto o servicio. Es aquel consumidor que realiza sus

compras en espera de ofertas y promociones, que le permita ahorrar dinero.
d) Consumidor prosumidor

Los prosumidores participan activamente en la elaboracion de productos o servicios
y se caracterizan por ser verdaderos influenciadores en el &mbito digital, le encanta
contar sus experiencias con la compra de un determinado producto y servicio,

creando buenas o0 malas resefias de acuerdo a su experiencia (da Silva, 2022).
e) Consumidores estacionales.

Muchos consumidores compran y consumen productos de forma estacional.
Compran en ciertos momentos, cuando surge la necesidad de determinados bienes.
Los largos periodos del afio en que no se hacen ventas obligan a apuntar de manera
rapida y efectiva a los consumidores de temporada (Equipo de expertos en

empresa, 2018).
6.2.4 Toma de decisiones del consumidor

El proceso de compra del cliente es una estrategia que define todo el camino que
sigue el consumidor hasta tomar la decisiéon de comprar el producto o servicio de la

empresa (da Silva, 2021).
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Es el conjunto de actividades que llevan a cabo las personas cuando tratan de
comprar un producto y/o servicio. Esta serie de actividades es lo que se conoce
como las etapas del proceso de compra del consumidory en ellas analizan y
evallan los productos para saber cuéles se ajustan mas a sus necesidades y
deseos (Mafiez, 2019).

Los consumidores siguen diversos pasos basicos para determinar qué productos y
servicios se ajustan mejor a sus necesidades, para asi tomar la decision de compra

del producto y/o servicio que mejor beneficio le brinde.

6.2.4.1 Etapas del proceso de toma de decisiones

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) definen lo siguiente:
1) Reconocimiento de la necesidad

El comprador reconoce un problema o necesidad. La necesidad puede activarse por
estimulos internos cuando una de las necesidades normales de la persona se eleva
a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. El
consumidor reconoce la necesidad y esto le plantea un problema, identifica su
estado actual de insatisfaccion y lo compara con lo que desea conseguir.

2) Busqueda de informacion

Un consumidor interesado podria o no buscar mas informacién. El consumidor
tiende a buscar diversas fuentes de informacion, para efectuar una buena compra,
de manera que satisfaga sus necesidades. O simplemente reune informacion

acerca del producto y facilite su decision de compra.
3) Evaluacién de alternativas

El consumidor llega a tener actitudes hacia las diferentes marcas a traves de algun
procedimiento de evaluacion. La forma en que los consumidores realizan la
evaluacion de alternativas de compra depende de los consumidores individuales y

la situaciéon especifica de compra. Una persona interesada en realizar una compra
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de un producto o servicio, evalla las diferentes alternativas de compra y elige el que

mayor le brinda beneficio, valorando las caracteristicas que mas le beneficien.
4) Decision de compra

Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el consumidor lleva a cabo la

compra, decidiendo la marca, cantidad, donde y cuando.
5) Comportamiento postcompra

Después de comprar el producto, el consumidor estara satisfecho o insatisfecho y
se involucrard en un comportamiento postcompra. EI comportamiento postcompra
dependera de la satisfaccion que le produzca el producto una vez comprado y
utilizado. Si el producto supero sus expectativas, volvera a comprar el producto con
seguridad, de lo contrario no lo volvera a comprar e incluso dard malas referencias

a otras personas. (pag. 142)
6.3 Marketing Mix

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 52)

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La
mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en
la demanda de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en

cuatro grupos de variables, denominadas 4 P’s:

6.3.1 Producto: La combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta, pretende satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
Un producto es un bien tangible como intangible, a su vez tiene su propia mezcla,

como son, la variedad, caracteristicas, marcas, envases, garantias.

6.3.2 Precio: El precio es el valor monetario, es decir, la cantidad de dinero que los
clientes deben pagar para obtener el producto o servicio, es la suma de valor

monetario que un consumidor da a cambio de obtener un beneficio.
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6.3.3 Plaza: Son todas aquellas actividades de la empresa encaminadas a que el
producto esté disponible para los clientes meta. Siendo sus variables; canales,

cobertura, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

6.3.4 Promocion: Actividades que comunican los méritos del producto, persuaden
y recuerda las caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos que ofrecen

las empresas a los clientes meta, para efectuar la compra.
6.4 Estrategias

6.4.1 Definicidn

La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de decisiones o para
accionar frente a un determinado escenario. Esto, buscando alcanzar uno o varios
objetivos previamente definidos. Es decir, la estrategia es un plan mediante el cual

se busca lograr una meta (Westreicher, 2020).

El término hace referencia a un conjunto de planes a corto, mediano o largo plazo,
bien elaborados que deben ser ejecutados para lograr un objetivo ya sea a nivel
personal o empresarial (Rodriguez, 2021).

En fin, una estrategia es el conjunto de planes y actividades que se elaboran por un
fin previamente visualizado, su ejecucién en por un tiempo predefinido, pues su fin

en principal es darles salida a los objetivos de la empresa.
6.4.2 Importancia

La principal importancia de la estrategia radica especialmente en la vinculacion con
los resultados empresariales y la manera que estos se muestran. Lo que quiere
decir, que concentra cada una de las fortalezas de la organizacion para que las

acciones estén debidamente coordinadas para obtener los resultados esperados.

Ya que una estrategia es multidisciplinaria por sus mdultiples ejes y ejecuciones

ademas que es multidimensional, porque evalla de dicha manera dentro y fuera de
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la empresa, es jerarquica porque esta regida por los fines que se pretenden

perseguir y por ultimo es dinAmica porque esta guiada en un espacio tiempo.

Todo ello consiste en el listado de los recursos de la organizacion y la adquisicion
de aquellos otros recursos que se crean necesarios para posicionar a la empresa
en el medio exterior, con el fin principal de hacerla mas competitiva en el mercado
(ULatina, 2020).

6.4.3Tipos de estrategias

En la actualidad las estrategias estan divididas segun los fines que persiguen y los

objetivos a alcanzar ya que su aplicacion abarca un amplio nimero de tematicas.

Cada estrategia se ejecuta por un bien en comuan, es decir, que sus enfoques son
rotativos. De las cuales estén las operativas que su giro es primordial en las
operaciones propias de la produccion. La estrategia de marketing que esta
propiamente dirigida a las actividades de marketing, como la participacion en el

mercado, la publicidad, ventas, entre otras.

Por otro lado, encontramos las estrategias cuyos fines esté estipulados al precio del
bien o servicio y la forma de llegar al cliente esperado, e igual se encuentran las
estrategias por lineas de productos en las cual se trata especificamente de

establecer los productos que se ofreceran al publico.

Segun su &mbito de aplicacion, se reconocen, entre otros, los siguientes tipos de

estrategias:

Estrategias funcionales: Son las relacionadas con objetivos especificos de un
negocio o de un departamento dentro de una organizacion y que determinan las

tareas que deben emprenderse para alcanzar esos objetivos.

Estrategias operacionales: Se enfocan en las actividades cotidianas y continuas

de la empresa, 0 sea, en sus procedimientos.
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Estrategias organizacionales: Estan centradas en la organizacion de la empresa,

es decir, su jerarquia.

Estrategias publicitarias: Estan referidas a la publicidad y al marketing y a todo
aquello relacionado con la imagen publica de la organizacion (Concepto, 2022).

6.4.3.1 Estrategias de Marketing Mix
A. Estrategias de producto
Atributos del producto

e Calidad del producto
e Caracteristicas del producto

e Disefio y estilo del producto
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 201).
Calidad de ajuste

e Durabilidad: Una medida de la vida operativa esperada de un producto en
situaciones naturales o extremas.

e Fiabilidad: La fiabilidad es una medida de la probabilidad de que un producto
no tendra mal funcionamiento o se estropeard dentro de un periodo

especifico.
Diferenciacién de servicios

e Facilidad de pedido: La facilidad de pedido se refiere a lo sencillo que le
resulta al cliente hacer un pedido a la empresa.

e Entrega: La entrega se refiere a la manera en que el producto o servicio es
entregado al cliente.

e Asesoria a clientes: Incluye servicios de datos, sistemas de informacion y
de asesoria que el vendedor ofrece a los compradores (Kotler & Keller,
Direccion de marketing, 2012, pag. 330).
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B. Estrategias de precio
Principales estrategias de precio

Estrategia de descremado de precios: Fijar un precio inicial elevado a un producto

nuevo para que sea adquirido.

Estrategia de precios de penetracion: Consiste en fijar un precio inicial bajo para

conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz.

Estrategia de precios de prestigio: Radica en establecer precios altos, de modo que
los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan atraidos por el

producto y lo compren.
Estrategia de precios orientada a la competencia:

Diferenciarse de los competidores con precios inferiores: Estimular la demanda de

segmentos actuales y potenciales, sensibles al precio.

Mantenimiento del precio frente a la competencia: La idea principal de esta
estrategia es la de mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los

consumidores ante una subida de precios (Thompson , 2007).
C. Estrategias de plaza o distribucion:

El objetivo de una estrategia de plaza es encontrar la mejor via para presentar tu

propuesta de valor a tu nicho de mercado.

Estrategias de distribucion: Son los diferentes circuitos que utiliza una empresa
para hacer llegar sus productos o servicios al cliente final (Ramon, 2019).

Distribucion masiva o intensiva: Este tipo de distribucién consiste en viralizar
el uso de tu producto. Por lo tanto, todas las acciones deben enfocarse en la
distribucion generalizada; es decir, que la marca pueda estar presente en todos

los puntos de ventas posibles.
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Distribucion efectiva: Caso contrario, bajo esta modalidad, se pretende
posicionar el producto en un grupo cerrado de puntos de venta. Por ejemplo,
cuando cierto fabricante de golosinas distribuye su mercancia a través de una
cadena de tiendas especifica y no en las tiendas de sus competidores.

Distribucion exclusiva: Dependiendo del target, puede que el producto no esté
disefiado para atender las necesidades de las masas. Productos de rubros

especiales como la joyeria, automoviles o similares, podrian ser ejemplo de ello.

Estrategia de surtido: Se refiere a la variedad de articulos expuestos para la venta,

de acuerdo con el tipo de publico al que esta orientado el establecimiento.

Estrategia de ubicacion: Existen empresas que eligen ubicaciones en zonas
publicas y muy transitadas, mientras que otras optan por lugares exclusivos y con
mayores comodidades (MarketerosLatam, 2021).

D. Estrategias de promocién

Las estrategias de promocion estan basadas principalmente en la publicidad y en
las distintas herramientas para promocionar el bien o servicio, desde atraer al
cliente, impulsar el acto de comprar y generar la atraccién para que el proceso de

compra sea rapido y sugestionado.
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013)
Dentro de las cuales se puede mencionar las siguientes:

Publicidad: Un objetivo publicitario es una tarea de comunicacion especifica que

debe llevarse a cabo con un publico meta especifico durante un periodo especifico.

Se puede clasificar a los objetivos publicitarios segun su finalidad primaria: informar,

persuadir o recordar.
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e Publicidad persuasiva: Se convierte en la mas importante a medida que
aumenta la competencia. Aqui, el objetivo de la empresa es crear demanda
selectiva.

e Publicidad de recordacién: Es importante para los productos maduros;
ayuda a mantener relaciones con los clientes y a los consumidores pensando
en el producto. La meta de la publicidad es ayudar a mover a los

consumidores a través del proceso de compra.

Promociones: La promocion de ventas incluye una amplia variedad de herramientas
cupones, concursos, descuentos, obsequios y otros. Todos los cuales tienen muchas
cualidades unicas. Atraen la atencion del consumidor, ofrecen fuertes incentivos de
compray pueden utilizarse para realzar ofertas de producto y aumentar las ventas que

caen.

e Estrategias de empuje: Consiste en empujar el producto a través de canales
de marketing hacia los consumidores finales. El productor dirige sus
actividades de marketing

e Estrategia de jalar: El productor dirige sus actividades de marketing (sobre
todo publicidad y promocién al consumidor) hacia los consumidores finales

para inducirlos a comprar el producto ( pag. 363).
6.4.3.2 Estrategias de posicionamiento

Basada en un atributo: Centra su estrategia en un atributo que le permite

diferenciarse, como puede ser la antigiiedad de la marca o el tamafio.
En base alos beneficios: Destaca el beneficio de un producto que otros no lo dan.

Basada en el uso o aplicacion del producto: Destaca la finalidad de un producto,

siendo el mejor en determinadas aplicaciones.

Basada en el usuario: Esta enfocado a un perfil concreto, que identificamos en sus

gustos, pasiones o preferencias.
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Frente a la competencia: Explota las ventajas competitivas y los atributos de

nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras

Su principal funcionalidad, es proporcionar a la empresa una posicion concreta en
el mercado. Resaltando los atributos del bien o el servicio y basdndose en los
beneficios generados, ademas esta estrategia esta basada simplemente en el

cliente como tal y la posible competencia (Morafio, 2010).
6.4.3.3 Estrategias de diferenciacion

Diferenciacion por medio de los empleados: Las empresas pueden tener

empleados mejor capacitados, que presten un servicio superior al cliente.

Diferenciacién por medio del canal: Las empresas pueden disefiar de manera
mas efectiva y eficiente la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de

distribucion.

Diferenciacién por medio de la imagen: Las empresas pueden crear imagenes
poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas

de los consumidores.

Diferenciacion por medio de los servicios: Las empresas de servicios pueden
diferenciarse mediante el disefio de un sistema de gestidon mas eficiente y rapido,
gue proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores (Kotler & Keller,

Direccion de marketing, 2012, pag. 290).
6.4.3.4 Analisis FODA
Definicion

El andlisis FODA son siglas que representan el estudio de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, de una empresa un mercado, O
sencillamente a una persona, este acrostico es aplicado a cualquier situacion, en el

cual, se necesite un analisis o estudio.
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Cabe senalar que, el FODA es una herramienta fundamental en la administracion y
en el proceso de planificacion, de hecho, con este estudio se beneficiara de un plan
de negocios, pudiendo dar fuerza a la sigla de oportunidad logrando, ademas, la
situaciéon real en la que se encuentra la empresa o proyecto, y poder planificar

alguna estrategia a futuro.
Su principal finalidad es:

Se recurre a ella para desarrollar una estrategia de negocio que sea solida a futuro.
Cabe sefialar que, si existiera una situacion compleja el analisis FODA puede hacer
frente a ella de forma sencilla y eficaz. Enfocandose asi a los factores que tienen
mayor impacto en la organizacion, a partir de alli se tomaran eficientes decisiones
y las acciones pertinentes. Ademas, el FODA ayuda a tener un enfoque mejorado,
siendo competitivo ante los nichos de los mercados al cual se esta dirigiendo la
empresa, teniendo mayores oportunidades en el mercado que se maneje creando

estrategias para una eficaz competencia.

Objetivo de la Matriz FODA

Fortalezas: Los atributos o destrezas que una industria 0 empresa contiene

para alcanzar los objetivos.

e Debilidades: Lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecucién

del objetivo.

e Oportunidades: Las condiciones externas, lo que esta a la vista por todos o
la popularidad y competitividad que tenga la industria u organizacion atiles

para alcanzar el objetivo.

e Amenazas: Lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria o
empresa que se encuentran externamente, las cuales, pudieran convertirse

en oportunidades, para alcanzar el objetivo (Riquelme Leiva, 2016).
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7. Hipotesis

La correcta ejecucién de las estrategias de marketing influye de manera eficiente en
el comportamiento del consumidor, lo que permite realizar un adecuado proceso de

toma de decisiones de los clientes que visitan la sucursal SINSA ceramica Esteli.
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8. Cuadro de operacionalizacion de variables.

Objetivos. Variable | Concepto Sub- Indicadores Instrumento Fuente
variables
Identificar La mezcla de marketing Atributos de | Encuesta y | Clientes
estrategias es el conjunto de producto Entrevista de
de marketing herramientas de Calidad de SINSA
) . Producto o
mix que marketing que la ajuste ceramic
implementa empresa combina para Diferenciacié a y
la  sucursal producir la respuesta que n de servicios gerente
SINSA desea en el mercado Descremado de la
Ceramica. meta. (Kotler & de precios sucursal
Marketin
Armstrong, Fundamentos Prec Precios de
g Mix _ recio o
de marketing, 2013) prestigios

Frente a la

competencia

Distribucién

Surtido

Plaza

Ubicacion y
punto de

venta
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Objetivos. Variable | Concepto Sub- Indicadores Instrumento Fuente
variables
e Promocion de
on e Regalias
e Cupones
Describir el El proceso de compra del | Reconoci e Deseo Encuesta Clientes
proceso de cliente es una estrategia | miento de e Necesidad de
toma de gue define todo el camino | la SINSA
decisiones que sigue el consumidor | necesidad ceramic
de los hasta tomar la decision | Busqueda e Manejo de a
clientes. de comprar el producto o | de la informacion
Toma de .- . . I
servicio de la empresa. informacio e Conocimiento
decision (da Silva, 2021) n técnico
es ,
» e Variedad de
Evaluacion _
opciones de
de
_ marca
alternativa o
e Experiencias
Decision o Cierre de
de compra compra
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Objetivos. Variable | Concepto Sub- Indicadores Instrumento Fuente
variables
Comporta e Satisfaccion
miento e Insatisfaccion
postcompr e Recomendaci
a on
Proponer Segun Michael Porter, la e Basada en | Encuesta y | Clientes
estrategia de estrategia es la creacion atributo entrevista de
marketing de una posicion Unica y e Beneficio SINSA
que permita valiosa que involucra un e Uso o ceramic
incrementar conjunto diferente de aplicacion del a y
- Posiciona
las  ventas actividades. (Parra producto gerente
miento
dentro de la Santana, 2019) e Basada en el de la
Estrategi
sucursal. usuario sucursal
a
e Frente a la
competencia
e Por medio de
_ _ colaboradore
Diferencia
S
cion _
e Por medio del
canal
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Objetivos. Variable | Concepto Sub- Indicadores Instrumento Fuente
variables
e Imagen
e Servicio
e Fortalezas
e Oportunidade
FODA S
e Debilidades

¢ Amenazas
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9. Diseflo metodolégico

9.1 Tipo de investigacidn

La investigacion es el proceso mediante el cual se adquiere el conocimiento. Por
tanto, tiene como objetivo la adquisicion de conocimientos nuevos, la amplificacion
de otros existentes o la solucién de problemas tedricos o practicos por medio de

una actividad metddica y reproducible (Rus Arias, 2021).

Se estudido la empresa SINSA ceramica sucursal Esteli, segun el nivel de
conocimiento es una investigacion aplicada porque se estudia una problematica, en
la cual se obtendra informacion sobre la influencia de las estrategias de marketing

en la toma de decisiones de los consumidores que visitan dicha sucursal.

Esta investigacion es mixta, esto involucra el desarrollo de una combinacion de
enfoques cualitativas como cuantitativas. Esto implica la recoleccion, analisis e
interpretacion de datos, donde estos interfieren entre ambos para lograr un mayor

entendimiento.

El término métodos mixtos se refiere a una metodologia emergente de investigacion
que promueve la integracion sistematica, o mezcla de datos cuantitativos y

cualitativos dentro de una sola investigacion o programa sostenido de investigacion.

La premisa basica de esta metodologia es que esa integracion permite una
utilizacidbn mas completa y sinérgica de los datos que la recopilacion y el analisis de

datos cuantitativos y cualitativos por separado (Arteaga, 2020).

De acuerdo el tiempo, la investigacion es de corte transversal, ya que se llevo a

cabo en un periodo de tiempo especifico.
Tipo de estudio

El tipo de estudio de la presente investigacion es de caracter descriptivo ya que su

objetivo principal es recopilar datos e informacion sobre las estrategias y los factores
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gue inciden en comportamiento y en la toma de decisiones de los clientes que visitan

SINSA ceramica de la cuidad de Esteli.

El estudio descriptivo, comprende la coleccion de datos para probar hipétesis o
responder a preguntas concernientes a la situacion corriente de los sujetos del
estudio. Un estudio descriptivo determina e informa los modos de ser de los objetos

(Nieto, 2018).
9.2 Areade estudio
9.2.1 Area de conocimiento
Linea de investigacion
Ciencias economicas

CEC-2: Organizaciones, gobierno y economia nacional

Sub linea:
Cec-2.3: Estrategia Empresarial, Produccion, Mercadotecnia, Talento Humano Y

Toma De Decisiones.

Area geogréafica

SINSA ceramica se encuentra ubicada en la zona urbana del departamento de

Esteli, de auto lote del norte 2 cuadras al norte, o bien de productos del aire 1 cuadra

al sur.
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9.3 Poblaciéon y muestra

9.3.1 Poblacién

Poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las unidades de poblacion
poseen una caracteristica comuan, la que se estudia y da origen a los datos de la

investigacion (Tesis de investigacion , 2011).

La poblacion de estudio, son los clientes de SINSA ceramica sucursal Esteli,
conformado por una cartera de clientes entre hombres y mujeres con un total de
1164, lo cual indica que dicha cantidad es nuestra poblacion de estudio. Estos datos

fueron proporcionados por el gerente de la sucursal.
9.3.2 Muestra

Es un subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevara a cabo la
investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de
la muestra como férmulas, logica y otros. La muestra es una parte representativa

de la poblacion (Lopez, 2004).

La poblacion es finita, segun el tamafio de la poblacién el nivel de confianza de este

muestreo serda de 95 %, el error de estimacion de 5%.
Criterios para la seleccion de la muestra
Para la determinacion de la muestra se tomaron diferentes elementos:

¢ Disponibilidad de tiempo de parte de colaboradores de SINSA ceramica.
e Personas que visitan regularmente o en ocasiones la sucursal.

e Conocimiento y dominio de informacion de los clientes encuestados.

Segun el célculo de la formula, se ha obtenido una muestra de 231 personas, la cual

a continuacion se expresa su férmula de calculo:
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INGRESO DE PARAMETROS I
Tamafio de la Poblacion (N) 1,164 Tamafio de Muestra
Error Muestral (E) 0.05 Formula 289

Proporcién de Exito (P) 05
Proporcion de Fracaso (Q) 0.5 Muestra Optima 231

Valor para Confianza (2) (1)

(1) Si: Z
Confianza el 99% 2.58
Confianza el 95% 1.96
Confianza el 90% 1.645

Clientes de SINSA ceramica son la poblacion de 1,164 personas, al aplicar la

férmula dio como resultado 231 personas a las cuales se les aplicaran la encuesta.
Muestreo
Tipo de muestreo

El tipo de muestreo es probabilistico aleatorio simple, en donde todos los elementos
de la poblacién tienen la posibilidad de ser seleccionados para formar parte de la
muestra y se obtiene definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de

la muestra.
9.4 Métodos, técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Encuesta

La encuesta es un instrumento para recoger informacion cualitativa y/o cuantitativa
de una poblacion estadistica. Para ello, se elabora un cuestionario, cuyos datos

obtenidos seran procesados con métodos estadisticos.

Su ejecucidn es importante porque permiten conocer las caracteristicas de la

poblacién objetivo y, por lo tanto, sus necesidades. Esto, incluso, de forma
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segmentada por diversas variables como ubicacibn geografica, grupo

socioecondmico, nivel de estudios, género, entre otros (Westreicher, 2020).

La encuesta esta dirigida especialmente a los clientes que visitan la sucursal SINSA
ceramica Esteli, para evaluar si las estrategias de marketing influyen en el

comportamiento de compra y en la toma de decisiones.
Entrevista semiestructurada

Se define como un acto comunicativo que se establece entre dos o mas personasy
que tiene una estructura particular organizada a través de la formulacion de

preguntas y respuestas (Bembibre , 2010).

Dicha entrevista sera dirigida al gerente de la sucursal con el motivo de recopilar
datos propios de la empresa, asi mismo la entrevista conformada contara con

preguntas abiertas semiestructuradas.

Por otro lado, una entrevista semiestructurada toma como base las preguntas
especificas que funcionan como guia para obtener informacién basica sobre el
candidato, pero también se sirve de preguntas espontaneas que surgen de acuerdo

a las respuestas e intereses del entrevistado (Indeed, 2021).
9.5 Etapas de la investigacion

Etapa 1: Investigaciéon documental

En la primera etapa se procedio a realizar recolecciones de datos en un sin nimero
de fuentes informativas que sirven como soporte tedrico de la investigacion. Como
lo son, repositorio de universidades consultados a nivel nacional como internacional
ademas de un amplio catalogo de sitios web, en donde se obtuvo datos de mucha
importancia de un alto grado de asociacion con el objetivo en estudio, siendo estas

fuentes plasmadas dentro del marco tedrico de la investigacion.
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Etapa 2: Elaboracién de instrumentos

En la segunda etapa de la investigacion, se procedié a elaborar la matriz de
categorias y con ello se selecciond los instrumentos de recoleccion de datos, que

se dispuso a ejecutar como lo son la encuesta y la entrevista.

Dichos instrumentos de recoleccion de datos, fueron aplicados a los clientes
visitantes y al personal de la sucursal de SINSA ceramica, con el propdsito de
analizar estrategias que utiliza la empresa como tal, e identificar los elementos que
intervienen en el comportamiento del consumidor y si estos generan efectos en la
toma de decisiones. Partiendo de ese andlisis, se dispuso de un mejor enfoque por
parte de la empresa en las tematicas abordadas lo que proporcionara multiples

beneficios a su rentabilidad.
Encuesta

Dirigida a los clientes que visitan la sucursal de SINSA ceramica con el fin de

determinar la percepcion gue tiene de la misma y evaluar su proceso de compra.
Entrevista

Dirigida a empresa especificamente al gerente de la sucursal, con el propdsito de
indagar en las estrategias y elementos que utiliza la empresa que interviene en el

comportamiento del consumidor y la decision de compra.
Etapa 3: Trabajo de campo

En dicha etapa se procedi6 aplicar los instrumentos de recoleccion de datos, como
lo son la encuesta dirigida propiamente a los clientes que visitan la sucursal y la
entrevista dirigida al personal de la empresa especificamente al gerente de la

sucursal.

La actividad de trabajo de campo es vital para la investigacion, porque este es el

nacleo del cual toma valides el estudio, que esta sustentada de forma tedrica y
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practica, con esto se logré dar salida a la problematica en estudio y consigo a los

objetivos previamente definidos, a través del andlisis de los datos recolectados.
Etapa 4: Elaboracion del documento final

En la ultima etapa de la investigacion conforme a los datos obtenidos, a través de
los instrumentos aplicados se efectla la sistematizacion de los resultados vy el

analisis mismo de ellos para genera las conclusiones de la investigacion
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10. Analisis y discusién de resultados

10.1 Generalidades de SINSA Ceramica

SINSA ceramica Esteli es una empresa que se encarga de atender las necesidades
de los clientes en el ambito de construccion, remodelacidon y decoracion de interiores
como exteriores. Distribuyendo un amplio catdlogo de materiales de construccion
tales como cerdmica, azulejos, porcelanatos y equipos ferreteros. A demas se

encargan de realizar consultorias y proformas requeridas.

10.2 Estrategias de Marketing Mix que implementa la sucursal
SINSA Ceramica.

¢Los productos comprados o adquiridos en la
sucursal son de buena calidad?

1%

B Si
= No

llustracién 1 — Calidad de los productos
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Producto es un bien o servicio, es el satisfactor que cubre las necesidades del
consumidor, tanto en calidad, como en expectativas y tiene tres utilidades, entre
ellas estan, de beneficio, de tiempo y de lugar (Sangri Coral, 2014).

Segun los datos obtenidos en este grafico, muestra que el 99% de los encuestados
afirman que los productos que ofrece SINSA cerdmica son de buena calidad. Es
decir, que los clientes que visitan la sucursal lo hacen especificamente por la calidad

de sus productos.
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En la entrevista realizada al Licenciado Soza, gerente de la sucursal, expresé que
la calidad de los productos que ofrece SINSA ceramica, si satisfacen las
necesidades de sus clientes, ademas de que sus productos cuentan con una

certificacion de garantia.

La calidad se basa principalmente en el valor agregado que la empresa brinda en
sus productos, los cuales se dirigen al publico en general, siendo este un factor de

gran importancia para generar la satisfaccion de compra en el cliente.

De acuerdo al analisis realizado, se identific6 que actualmente la sucursal
implementa estrategias basadas en el marketing mix, especificamente en el
producto orientandose de cierto modo en los atributos del producto, donde hacen
énfasis en la calidad, caracteristicas, disefio y estilo de los productos.

¢,Considera que los precios de los productos ofrecidos
en dicha sucursal, realmente llenan sus expectativas?

llustracién 2 - Precios de productos ofrecidos
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

El precio es la cantidad de dinero que se requiere para adquirir un producto y por lo
tanto es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, los
demas generan costos. El precio no es un valor en si mismo, lo es en relacion a la
percepcion de satisfaccion de las aspiraciones que el cliente llene al adquirir el
producto (Mejia C, 2005).

El presente grafico trata de analizar la satisfaccion del cliente, de acuerdo al precio.

El 94% sefialan que el precio del producto sobrepasa sus expectativas, ya que
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afiaden que el precio hace referencia a la calidad y durabilidad que poseen los
productos. Por otro lado, el 6% afirma que no, debido a que los precios estan
elevados y se encuentran estipulados en moneda extranjera, asi mismo que el valor

presentado no incluye el IVA.

Es decir, que la variable precio siempre debe ir de la mano con el producto, al igual
que con la calidad y los aspectos que giran alrededor del mismo. Es por ello, que al
momento de realizar la comparativa de precio y calidad, es necesario analizar la
satisfaccion del cliente como tal, cuantificando la opinion del encuestado en base a
estos ejes en especifico.

Respecto al marketing mix, la sucursal emplea estrategias de precio basada en el
prestigio, con fin de estipular un precio que haga referencia al producto y a los

atributos del mismo, es decir, que el precio ofrecido sea sinénimo de calidad.

De acuerdo a su percepcion, ¢Usted cree que la
ubicacidon de la sucursal es un punto estratégico
de venta?

llustracién 3 — Ubicacién estratégica de la sucursal
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

El area de atraccion comercial esta formada por el conjunto de calles comerciales
de una determinada poblacién. El area comercial formada por la calle o via
constituye un factor clave en la localizacion estratégica del punto de venta, ya que
determina el grado de atraccion comercial necesario para asegurar el éxito

comercial. (Palomares Borja, 2012)
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Del 100% de los encuestados el 69% indicé que la ubicacién de la sucursal tiene un
punto estratégico de venta, ya que se encuentra ubicada frente a la carretera
panamericana, y cuenta con facil acceso. A diferencia de un 31% coment6 que no
posee una excelente ubicacion, dado a que la instalacién de SINSA ceramica es
pequefia, y no esta a la vista del publico en general. Ademas, la instalacion de la

sucursal esta cercana a SINSA central Esteli, y atrae mas visitar esta otra sucursal.

En la entrevista, el gerente de la sucursal manifestdé que si cuenta con un punto de
venta estratégico, puesto que se encuentra en una ubicacion céntrica dentro de la
ciudad y tiene facil acceso. También es de su conocimiento que la instalacién no

esta a la vista del publico en general.

Es de vital importancia la correcta ubicacion del punto de venta, para que toda
empresa obtenga un reconocimiento por parte de los que la visitan y personas que
transitan por las cercanias de este.
¢, Como evaltua las promociones que difunde la
sucursal?
100 40,69%

80 30,30%

60
40

20 5,19%

d 0,87%
0 H
Excelente Muy buena Buena Mala Muy mala

llustracién 4 - Promociones que difunde la sucursal
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Se define como promocién aquellas actividades que comunican los méritos del
producto y persuaden a los clientes meta, para efectuar la compra (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013).

En el siguiente grafico el 40,69% cataloga las promociones como muy buena,

30,30% excelente, 22,94% buena, 5,19% mala y por ultimo 0,87% muy mala, es
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decir, que las promociones difundidas por la sucursal a través de los distintos
medios digitales como fisicos, logran informar a los clientes de las promociones que
difunden, y estas son aceptados por los clientes. Del mismo modo, aunque sus
promociones poseen un grado considerable de satisfaccion, se puede seguir
mejorando para aumentar el grado de atencion por parte del espectador.

En base a la opinidon del entrevistado, sefiala que la empresa cuenta con un sin
namero de estrategias publicitarias y promocionales que implementan con el fin de
llegar con éxito al publico objetivo, dentro de las cuales se encuentran los
descuentos, estos varian segun la época del afio, del mismo modo que las regalias

por compras mayores.

Las promociones es el conjunto de actividades que utiliza una empresa, con el fin
de informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos que la
empresa les ofrece, pretendiendo de este modo, influir en sus actitudes y

comportamientos y asi satisfacer sus necesidades.

¢Por qué medio de comunicacion ha visto o escuchado
las promociones que oferta la sucursal?
Ninguno (D 39
Otros (N 7%,
Radio (N 13%
Publicidad Televisiva (N 129
Redes Sociales _ 35%
0 20 W Series140 60 80 100 120

llustraciéon 5 - Medios de comunicacién publicitarios
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Este grafico revela que el 35% de los encuestados han observado las promociones
gue difunde la sucursal por medio de las redes sociales, es decir, que predomina
entre los distintos medios de comunicacion, donde la empresa interactua

frecuentemente, dado a que hoy en dia, la mayor parte de los usuarios disponen de
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un smartphone con facil acceso a las plataformas virtuales. Seguidamente el 27%
expresa que es de su conocimiento por otros medios, es decir, catalogos fisicos,
pancartas, volantes, y perifoneo mévil. Seguido un 18% escuchan las promociones
por radio, 12% publicidad televisiva, y finalmente un 8% no han escuchado ni visto
por ningun medio de comunicacion las promociones que difunde la sucursal, sino,
hasta el momento que la visitan, esto indica que las promociones logran difundirse

aproximadamente al publico en general.

Es decir que las promociones que difunde la sucursal llegan al publico objetivo a
través de las redes sociales, siendo este el medio de interaccion mas frecuente en
la actualidad, cabe sefalar que las plataformas virtuales contemplan un publico

amplio con deseos y necesidades variantes.

Con respecto a las promociones, la sucursal utiliza estrategias de empuje o push,
estas se basan en promover la venta del producto, orientado a empujar al cliente a
realizar la compra, a través de incentivos y descuentos. Al igual que utiliza estrategia
de jale o pull, que trata de generar atraccion al consumidor en base a la marcay a

los productos, por medio de la publicidad y redes sociales.

10.3 Proceso de toma de decisiones.

EDAD - GENERO
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140
120
42%
100 - 34% 39%
80
60 20%
: )
0 -
0 xe) e O Q \2) © LS
‘ (\Q} o\(\ \§\(\ {(/b‘b "b N ’b‘ f) @’b
Q Q O ® © ,
& & N o W A
@ %

llustracion 6 - Edad - Género

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.
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En este grafico se presentan dos variables edad y género, donde se puede observar
que el género masculino predomina con el 58%, es decir que es el género que
realiza mayores compras en la sucursal, debido a que son los encargados
generalmente de los trabajos de construccién y asesoria, seguido del género
femenino representado por el 42%. Cuyas edades oscilan entre los 46-56 afios
representa un 39%, 31-45 afios 34%, 18-30 afios 20% y de 57 a mas 6%. Esto
indica que las personas que mas visitan la sucursal, comprenden un rango de edad

entre los 46 a 56 afios de edad.

Es necesario abordar datos generales de la poblacion en estudio para determinar
las edades y género que mas vistan la sucursal y asi conocer los distintos nichos

los cuales aborda el mercado de SINSA ceramica.

¢Con que frecuencia visita o compra en sucursal
SINSA Ceramica?

mSemanal = Mensual Cada 6 meses ®Cuando sea necesario

19%2% 8%

llustracién 7 - Frecuencia de compra
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

La frecuencia de compra refleja el numero de veces que los consumidores
adquieren el producto en el periodo considerado (Peral Peral & Villarejo Ramos,
2010).

De acuerdo a la pregunta que aborda la frecuencia, en la cual los encuestados
realizan sus compras en la sucursal, un 89% afirma que realiza sus compras cuando

es necesario, 8% cada 6 meses, 2% mensual, 1% semanal.
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Es decir, que la frecuencia de compra de cada cliente no es consecutiva, debido a
gue realizan compras en dicha sucursal solo cuando se les presenta la oportunidad
de realizar mejoras, siendo este porcentaje expresado, de acuerdo a amas de casa
y personas en general. Del mismo modo, el restante de encuestados realiza
compras paulatinamente, dentro de los cuales se encuentran: ingenieros, albafiiles

y contratistas, siendo este ultimo el que realiza mayor volumen de compras.

Al momento de realizar su compra en la sucursal,
¢Considera que el ambiente del establecimiento
afecta en su decision de compra?

>

llustracién 8 - Ambiente del establecimiento influye en decisién de compra
Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Los datos estadisticos indican que el 55% de los encuestados, consideran que el
ambiente del establecimiento no afecta en su decisién de compra, sin embargo, el

45% expreso que si afecta.

Es decir, que la mayoria de los encuestados dirigen su atencidn especificamente en
el producto como tal, mas no, en el ambiente mismo. En cambio, la otra parte hace
énfasis en el establecimiento y los aspectos fisicos que lo rodean. En cuanto a las
opiniones se dividen de acuerdo al espacio fisico de la sucursal, pero ambos

coinciden en la calidad y en la variedad de productos que oferta la sucursal.
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¢,Por qué realiza sus compras en sucursal SINSA
Ceramica?

Ubicacion del establecimiento | 6% |
Precios [l 11%
Variedad de productos [ 322
Calidad de productos [N 1 D

0 20 40 60 80 100 120 140 160

llustracién 9 - Realizacion de compras en la sucursal
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Este grafico evalla el por qué, los clientes realizan sus compras en la sucursal, un
51% menciona debido a la calidad de productos, 32% variedad de productos, 11%

precios y 6% ubicacién del establecimiento.

Esto indica, que la razon por la cual los clientes realizan sus compras en la sucursal,
es debido a la calidad de cada uno de los productos ofrecidos, al igual que posee
un amplio catalogo de productos con un stock de inventario factible, generando
aprovisionamiento a sus clientes. Es por ello que este eje lo resaltan como aspecto
determinante al momento de ingresar a la sucursal y encontrar lo que se disponia a

comprar.

Segun la opinion del entrevistado destaca que los clientes que le visitan, lo hacen
por la calidad que ofertan en cada uno de sus productos, acompafiado de un servicio
especializado.

En fin, la calidad y como un punto a favor, la variedad de los productos que oferta
una empresa, es la base para el reconocimiento en el mercado y de la participacién

del mismo.
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¢, Qué es lo que mas le llama la atencion de dicha
sucursal?

Atencion al cliente -E
M Seriesl
Precios l 12%

Ubicacién [3%

0 50 100 150 200 250

llustracién 10 — Atraccion de la sucursal
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Segun los datos obtenidos, el 63% de las personas encuestadas indican que la
variedad de sus productos es lo que mas le llama la atencion de dicha sucursal, es
decir, el amplio catalogo de ceramicas y porcelanatos con el que cuenta es mayor
en comparacion con la competencia, dado a que la sucursal es la Unica en la ciudad
de Esteli, que ofrece variedad de ceramicas, azulejos, porcelanatos, entre otros;
seguido un 21% atencion al cliente, ya que esta posee con un personal capacitado
en brindar un servicio satisfactorio. Luego un 12%, destaca los precios y por ultimo
un 3% la ubicacion, por lo que manifiestan que les llama la atencién debido a que

es céntrica y habitan cerca de la misma.

Es decir, que la variedad de productos que una empresa ofrece a sus clientes es
sumamente importante, pues cuanto mas producto ofrezcas se obtiene mejores
posibilidades de llegar a un publico en general, ademas con la constante
actualizacion en tendencias, logras cumplir las exigencias de los clientes y de esta

manera satisfacer sus necesidades.
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¢, Como considera el servicio que ofrecen los
colaboradores a sus clientes?

EExcelente ®=Muy bueno =Bueno ®EMalo ®Muy malo

10%

10%

llustracién 11 - Servicio ofrecido
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Calidad del servicio es la orientacién que siguen todos los recursos y empleados de
una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las
personas que trabajan en la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con
los clientes o los que se comunican con ellos por medio del teléfono, email, o de

cualquier otra forma (Tschohl, 2001).

En el siguiente grafico se aprecia la valoracion de los encuestados, en el cual un
45% coincide que el servicio ofrecido por los colaboradores lo catalogan excelente,

35% muy bueno, 10% bueno, y 10% malo.

Cabe sefialar que la atencidn al cliente es uno de los factores dentro del proceso de
toma de decisiones, en el cual toma mayor influencia en la decision de compra de
cada consumidor que realiza determinada compra. Por lo tanto, el servicio al cliente
en la sucursal es satisfactoria de acuerdo a los encuestados, es decir, que la

sucursal realiza un correcto manejo de sus clientes en base al acto de compra.

Segun el Sr Soza, manifestd que el personal con el que cuenta la sucursal, se
encuentra capacitado para brindar un servicio de calidad y asesoria especializado.

No obstante, es de su conocimiento que siempre se puede mejorar.
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Ofrecer un servicio de calidad a los clientes tiene un gran impacto en la fidelizacién
de los clientes mismos, siendo este elemento de importancia el que influye de
manera directa en el éxito de toda empresa.

¢Antes de visitar la sucursal indaga al respecto de
latienday los productos que oferta?

No
0,

llustracion 12 - Busqueda de informacion de los productos
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Un consumidor interesado podria o no buscar mas informacién. El consumidor
tiende a buscar diversas fuentes de informacion, para efectuar una buena compra,
de manera que satisfaga sus necesidades. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2013)

Este grafico indica que el 90% de los clientes encuestados indagan respecto a la
tienda y los productos que oferta, realizando el segundo procedimiento de la toma
de decisiones, siendo la busqueda de informacién, para proporcionar conocimiento
sobre el valor de sus productos, calidad, precio, promociones, fabricantes, entre
otros. Un 10% indicd que no indaga respecto a la tienda y sus productos, lo que
guiere decir que este porcentaje de clientes se dirigen directamente hacia la

sucursal sin realizar un estudio previo.
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¢,Durante el acto de compra evalua las diferentes
opciones que le muestran los colaboradores de la
sucursal?

3%

\

= No

llustracién 13 - Evaluacién de opciones
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

De acuerdo a la siguiente pregunta que analiza la persuacion que ejerce el
colaborador sobre el cliente, un 97% de los clientes encuestados afirman que si
toman en cuenta las opciones que muestra el colaborador, en cambio un 3%
expresé que no. Lo que refiere que la persuacion del colaborador de la sucursal,
estd correctamente ejecutada, debido a la accién que ejerce hacia el cliente es
notoria, pues le ayuda a realizar la eleccion mas idonea de acuerdo a su deseos 0

necesidad.

10.4 Estrategias de Marketing que permita incrementar las ventas
dentro de la sucursal.

En base a su experienciavivida, considera que
SINSA Ceramica se encuentra posicionada en el
mercado, de acuerdo a:
Frente a la competencia [ 16% |

Usuarios [ 6% |

Beneficios |G 21% |
Atributos de productos | 57% |

0 20 40 60 80 100 120 140 160

llustracion 14 - Posicionamiento en el mercado
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

Una marca es percibida por un comprador potencial como un conjunto de atributos
y de asociaciones mentales, el atributo es la ventaja o beneficio buscado por el
cliente, que, a su vez, lo utiliza como criterio de seleccion. Los clientes generalmente
consideran varios atributos al evaluar la marca, los cuales pueden ser funcionales y
tangibles, pero también pueden ser intangibles (confianza, fiabilidad, etc.) (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009).

Los datos obtenidos en este grafico, indican que los clientes de la sucursal,
consideran que SINSA se encuentra posicionada en el mercado local de acuerdo
a los atributos de productos, esto sustentado por el 57% de los encuestados,
seguidamente un 21% asegura por los beneficios de los productos, 16% frente a la

competencia, 6% usuarios.

Esto quiere decir, que SINSA ceramica se encuentra posicionada gracias a los
atributos de sus productos y beneficios que brinda. Los clientes prefieren SINSA
porque ofrecen productos con caracteristicas que le aportan utilidad al consumidor.
Los atributos en los productos que ofrece la sucursal, brindan beneficios tanto para
los clientes, como para la misma, dado a que gracias a este factor ellos han logrado

posicionarse en el mercado.

., Qué recomendaciones le daria a la
sucursal para que esta pueda mejorar?

Atencion al cliente 1 0%
Variedad ] 3%
Precios T 10%
Ubicacién e ] 5%
Establecimiento I — 5, ) 0/
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

i Seriesl

llustracion 15 - Recomendaciones a la sucursal para mejorar

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.
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El exterior del punto de venta va a ser un determinante fundamental del concepto
de establecimiento que se quiere transmitir, va a reflejar su estilo, influyendo por
tanto en la decision de los clientes de acudir al mismo. Ademas de influir en la
atraccion de clientes, el disefio exterior servira para ayudar a localizar el punto de

venta, para hacerlo visible y diferente a los demas ( aprendomerchandising, 2013)

Este grafico indica que el 52% de los encuestados recomiendan a la sucursal
mejorar sus intalaciones, ya que con las que cuenta en la actualidad son poco
espaciosas y por lo tanto tienen un estacionamiento limitado. Por ende, no es
atractiva ante la vista del publico en general, a esto se suma que las nuevas
personas que residen en la ciudad desconocen de la existencia de la sucursal. En
base a la ubicacién el 15%, recomendaron que la sucursal deberia de trasladarse a
una nueva ubicacion estratégica que cuente con instalaciones amplias modernas y

optimas.

Efectivamente, el establecimiento cuenta con un disefio de exterior antiguo y poco
atractivo. La empresa ferretera debera mejorar el establecimiento, asi podra ser
visible a nuevos clientes y transmitir un mensaje de confianza a través de su imagen
y productos que ofrecen.

¢, Recomendaria visitar sucursal SINSA ceramicaa

sus familiares y amigos, para que realicen sus
compras en dicha sucursal? ¢Por qué la

recomendaria?
300 98%
200 59%
31%
100
x 0B =
2% 0
i 0 S 1%
N o (] o
K N ’\\Q’é\ @QK ° &
S 9 &
> Q,o © O
QO O Q o
6\0 @ b@
0(\ O ‘bb Q/G}
& &¢ Q.}\b
% ©

llustraciéon 16 - Recomendacién de la sucursal a familiares y amigos
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta a clientes.

De acuerdo al gréafico el 98% de los clientes de la sucursal, si recomendarian

visitarla. EI 59% sefiala por la calidad de sus productos, 31% experiencia de compra,

9% atencién al cliente, 1% establecimiento. Es decir que la mayoria de los

encuestados se encuentran satisfechos con las compras realizadas en la sucursal,

por la calidad de los productos ofrecidos, de igual manera es notorio que el proceso

de toma de decisiones es realizado correctamente, ya que la Ultima fase del proceso

se observa la experiencia de cada uno de los clientes encuestados que

recomiendan realizar las compras en la sucursal.

10.5 Propuesta de Estrategias

10.5.1 Anélisis FODA

6 rtalezas \

e Excelentes
promociones.

e Buena atenciéon al
cliente.

e Amplio catadlogo de
productos

e Calidad certificada.

¢ Clientes fidelizados.

e Altos niveles de
Quministro. /
@ortunidades \

e Mejorar las
instalaciones del local.

e Desarrollar un nuevo
concepto de negocio.

e Obtener mayor
reconocimiento.

e Mantener los niveles del
servicio y la calidad de
los productos.

@bilidades \

e Fachada poco atractiva.
¢ Instalaciones reducidas
relativamente
obsoletas.
e Precios no reflejan IVA.
e Poco reconocimiento de
la tienda en la
actualidad.

e Captacion de nuevos

\_ J

e Incursion de nuevos
competidores.

e Margenes de ventas
menores.

e Baja presencia en el
mercado.

e Discusion de la
rentabilidad

\_ /
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10.5.2 Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos
Oportunidades
O1: Mejorar instalaciones
de la tienda

0O2: Actualizar un nuevo
concepto de negocio
03: Obtener

reconocimiento entre

mayor
los
usuarios

O4: Mantener los niveles
del servicio y la calidad de

los productos.

Fortalezas
F1: Cuentan con
promociones y
descuentos por
temporada

F2: Excelente proceso
de atencion al cliente

F3: Amplia variedad de
productos

F4: Productos cuentan
con certificado de
garantia

F5: Clientes fidelizados
F6:

suministros

Altos niveles de

FO
Estrategia de innovacion
01, 02, F5

Debilidades
D1:
atractiva
D2: No

amplias vy

Fachada poco

cuentan con
modernas
instalaciones

D3: Precios no incluyen
IVA

D4: Poco reconocimiento

de Ila tienda en la
actualidad
DO

Estrategia de marketing
mix enfocada en la plaza
D1, D2, D4, 01, 03
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Amenazas

FA

DA

Al:

competidores

Incursion de nuevos

A2: Margenes de ventas
menores
A3: Baja presencia en el

mercado

Estrategia: Promociones
de
temporadas

F1, F5, A2, A3

acuerdo a

Estrategia: Publicidad de
recordacion
D4, A3

10.5.3

Propuesta de estrategias basadas en el Mix de Marketing

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion se procede a

proponer estrategias basadas en la innovacion y el mix de marketing, con el

propoésito de generar una mayor atraccion del publico en general a través de las

mejoras del establecimiento, con el fin de incrementar el volumen de visitas y ventas

en la sucursal.

Marketing mix Proporcionar mayor e Desarrollar
Plaza volumen de visitas remodelaciones
dentro de la sucursal. en la fachada del
establecimiento.
e Ampliar las
instalaciones del
local.
Estrategia de Transmitir un nuevo e Incorporar en la
innovacion concepto de tienda con sucursal un
el mismo modelo de modelo de
servicio. muestrario  en
disefio de
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Marketing mix

Promocion

Influenciar a nuevos
clientes a realizar

compras en la sucursal

ceramicas,
porcelanatos vy

azulejos.

Crear un
calendario de
actividades
promocionales
de acuerdo a la
temporada  del
afo.

Realizar
anuncios
publicitarios para
recordar a
clientes de los
productos que se
ofrecen en la

sucursal.
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11. Conclusiones

En los resultados obtenidos a través de los instrumentos aplicados en la recoleccion
de datos, se obtuvo el siguiente resultado:

La presente investigacion trata de analizar las estrategias que influyen en el
comportamiento del consumidor y especificamente el proceso de toma de

decisiones.

De acuerdo al andlisis de resultados, se identifico las estrategias que implementa la
sucursal y como las lleva a cabo. Respecto al producto la sucursal adopta una
estrategia de atributos del producto, en cual destaca la calidad, fiabilidad y
durabilidad, es decir, que el reconocimiento en el mercado se centra en este eje en
particular. La sucursal emplea estrategias de precio de prestigio, donde el cliente
identifique el precio brindado y este lo asocie a la calidad del producto. A demas,
cuenta con estrategias publicitarias, dentro de ellas destacan las promociones que
difunden, las cuales se denominan estrategia de jale y estrategia de empuje, donde
estas son opuestas, pero una se complementa de la otra, esto para generar mayor

afluencia de clientes dentro de la sucursal.

Un aspecto de gran importancia, en el cual la empresa tiene un alto grado de
conocimiento esta basado en el establecimiento, ya que este cuenta con un espacio
pequefio, y su infraestructura es antigua, ademas no es atractiva y no esta a la vista

del pablico en general.

Conforme a la hipétesis planteada se comprueba que la correcta ejecucion de
estrategias de marketing, genera influencia en el comportamiento del consumidor e
inciden de manera positiva en el proceso de toma de decisiones de los clientes que

visitan y realizan sus compras en la sucursal SINSA ceramica.

En fin, retomando las ideas expuestas se considera conveniente enfatizar en los
aspectos antes planteados, para asi conservar el grado de satisfaccién que poseen

los clientes actualmente.
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12.

Recomendaciones

Una vez analizado los resultados obtenidos en dicha investigacion, se establecieron

las siguientes recomendaciones:

Es de gran importancia poner en practica un sistema de retroalimentacion
gue permita conocer el comportamiento del consumidor, con el fin de conocer
el nivel de satisfaccion que posee el cliente, de acuerdo a la plaza y punto de
venta.

En cuanto al punto de venta, realizar cambios en la infraestructura del
establecimiento, ampliando el espacio y proporcionando instalaciones
optimas y modernas, que le permita aprovechar mejor la plaza.

Continuar capacitando al personal colaborador y brindarle informacién
necesaria para mantener el nivel de calidad en el servicio.

Incluir el impuesto al valor agregado IVA a las etiquetas de precios, para que
los clientes tengan mayor informacién sobre el precio del producto que desea
realizar la compra.

Seguir garantizando la calidad y variedad de cada uno de sus productos,
debido a que por este factor los clientes prefieren comprar en SINSA
ceramica.

Ejecutar estrategia de publicidad de recordacién a clientes y nuevos
prospectos, para informar de la variedad de productos que ofrece en la

actualidad dicha sucursal.
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14. Anexos

14.1 Anexo N°1 Encuesta

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria UNAN Managua — FAREM Esteli
Encuesta dirigida a clientes de Sucursal SINSA ceramica

Reciba un cordial saludo. Somos estudiantes de la Universidad Nacional Autbnoma
de Nicaragua UNAN Managua — FAREM Esteli, Recinto Leonel Rugama, de la
carrera de Mercadotecnia, actualmente llevamos a cabo, seminario de graduacion
con el tema de estudio, Estrategias que influyen en el comportamiento del
consumidor de los clientes de SINSA cerdmica de la ciudad de Esteli.

Se solicita su apoyo con la presente encuesta, con el proposito de recopilar

informacion, que sera de utilidad para llevar a término el presente estudio.
De ante mano muchas gracias por la atencion prestada.
Datos generales
1. Género
MO FO
2. Edad

18 — 300
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31-400

41 —méas O

A. Estrategias de Marketing mix que implementala sucursal SINSA Ceramica.

3. ¢Los productos comprados o adquiridos en la sucursal son de buena calidad?

sSid No O

4. ¢Considera que los precios de los productos ofrecidos en dicha sucursal,

realmente llenan sus expectativas?

sid No OO

¢,Cudles seria dichas expectativas?

5. De acuerdo a su percepcion, ¢Usted cree que la ubicacion de la sucursal es un
punto estratégico de venta?

sid No O

6. Sisurespuesta a la pregunta anterior fue NO, ¢,Considera que la sucursal deberia

de ubicarse en un punto que cuente con nuevas instalaciones, éptimas y mejores?

sid No O

7. ¢Al momento de ingresar a la sucursal encuentra lo que busca?

Nunca O Casi nunca O Siempre O Casi siempre O

8. ¢Como evalla las promociones que difunde la sucursal?

Excelente [0 Muy buena [0 Buena [ Mala [0 Muy mala [J

9. ¢Por qué medio de comunicacion ha escuchado las promociones que oferta la

sucursal?
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Redes sociales O Publicidad televisiva [0 Radio [ Otros O Ninguno O

B. Proceso de toma de decisiones de los clientes.

10.¢Con que frecuencia visita o compra en sucursal SINSA Ceramica?

Semanal O Mensual O Cada 6 meses O Cuando sea necesario [

11.Al momento de realizar su compra en la sucursal, ¢ Considera que el ambiente del

establecimiento afecta en su decisién de compra?

sid No O
12.¢Valore a través de las siguientes opciones el tiempo en que lleva siendo cliente

de la sucursal?

6 meses [ 1 afio 0 3 afio [0 5 aflos o0 mas O

13. ¢ Por qué realiza sus compras en sucursal SINSA Ceramica?
Calidad de productos O Variedad de productos I Precios [J Ubicacién del

establecimiento O
14.¢:Qué es lo que mas le llama la atencién de dicha sucursal?

Ubicacién O Precios O Variedad O Atencion al cliente O

15.¢,Cdmo considera el servicio que ofrecen los colaboradores a sus clientes?

Excelente O Muy bueno O Bueno O Malo OO Muy malo O

16. ¢ Antes de visitar la sucursal indaga al respecto de la tienda y los productos que
oferta?

sid No O
17.¢Durante el acto de compra evalla las diferentes opciones que le muestran los

colaboradores de la sucursal?

Sid No [J
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C. Estrategias de Marketing que permita incrementar las ventas dentro de la

sucursal.

18.En base a su experiencia vivida, ¢ Considera que SINSA Ceramica se encuentra

posicionada en el mercado, de acuerdo a:

Atributos de sus productos [0 Beneficios O Usuarios [0 Frente a la

competencia OJ

19.Desde su percepcion, ¢Cual es el factor diferenciador de la sucursal SINSA

Ceramica?
Calidad de servicio [0 La imagen [ Por sus colaboradores [ Variedad de

productos [

20. ¢, Ha realizado compras en el nuevo edificio SINSA Esteli?

Sid No[l

21. ¢ Por qué realizé sus compras en el nuevo edificio SINSA?

Establecimiento O Ubicacién O Variedad de productos [0 Atencién al

cliented

22.Si su respuesta a la pregunta anterior fue Si, ¢Cudales serian las principales

razones?

23. ¢, Qué recomendaciones le daria a la sucursal, para que esta pueda mejorar?

Establecimiento OUbicacion O Precios [ Variedad [0 Atencién al cliente O

24. ;Recomendaria visitar sucursal SINSA ceramica a sus familiares y amigos, para

gue realicen sus compras en dicha sucursal?

sSid No O

Si su respuesta fue Si, ¢ Por qué la recomendaria?
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Atencion al cliente O
Experiencia de compra [
Calidad de sus productos [J

Establecimiento del local O
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14.2 Anexo N°2 Guia de entrevista

UNIVERSIDAD

‘ NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,

‘ MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria UNAN Managua — FAREM Esteli
Entrevista a Gerente de Sucursal SINSA Ceramica

Reciba un cordial saludo. Somos estudiantes de la Universidad Nacional Autonoma
de Nicaragua UNAN Managua — FAREM Esteli, Recinto Leonel Rugama, de la
carrera de Mercadotecnia, actualmente llevamos a cabo, seminario de graduacion
con el tema de estudio Estrategias que influyen en el comportamiento del

consumidor de los clientes de SINSA ceramica de la ciudad de Esteli.

Se solicita su apoyo con la presente entrevista, con el propésito de recopilar

informacion, que sera de utilidad para llevar a término el presente estudio.
De ante mano muchas gracias por la atencion prestada.

Datos generales

Nombrey apellidos

Cargo que desempeia

Tiempo de laborar en la empresa
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A. Estrategias de Marketing MIX que implementa la sucursal SINSA

Ceramica.

1. En la parte de productos ¢Cual es el que mas produce mayor venta en la
sucursal SINSA ceramica?

2. ¢Considera que la calidad de sus productos satisface las necesidades de sus
clientes?

3. ¢Los productos que ofrecen respecto al precio son asequibles al
consumidor?

4. ¢En base a su competencia compiten por precio o por calidad?
¢, Qué estrategias promocionales utiliza la empresa?
En base a sus ofertas promocionales, ¢Considera que llegan de manera
eficiente al publico en general?

7. ¢Qué medio ha utilizado la sucursal para hacer su publicidad y darse a
conocer al publico en general?

8. ¢Cree que como sucursal explotan de manera eficaz los medios necesarios
para realizar la publicidad?

9. ¢Cuales son las expectativas de la empresa al momento de implementar una
promociéon?

10. ¢ Cuédl es el factor que la diferencia de la competencia, y ademas de la nueva

sucursal?
B. Proceso de toma de decisiones de los clientes.

11..;Qué tipo de consumidores visitan la sucursal?

12.Segun las caracteristicas de los clientes que visitan la sucursal. Explique
¢Por qué estos compran en sucursal SINSA ceramica?

13.¢Qué factores considera que influyen en el consumidor al momento de
efectuar la compra?

14.:Qué motiva a sus clientes para que efectien la compra?

15.¢,considera que los clientes que visitan la sucursal realizan un correcto

proceso de toma de decisiones al realizar el acto de compra?
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16.¢Respecto a la evaluacion del servicio cree que es satisfactorio para sus
clientes?
17.¢En la parte de ventas considera algun factor que pueda influir en los clientes

para que la venta no sea efectuada?

C. Estrategias de Marketing que permita incrementar las ventas dentro de

la sucursal.

18. ¢ Qué estrategias de marketing utiliza sucursal SINSA ceramica?

19. ¢ Considera que la ubicacién sucursal es un punto de venta estratégico?

20.¢Considera que traerd beneficios ubicar la sucursal en modernas
instalaciones en un punto estratégico de ventas?

21.¢Considera que la creacion de una nueva sucursal trajo consigo beneficios
a SINSA ceramica?

22.¢.Si el edificio SINSA carece de algun producto, y el cliente los esta
necesitando, ese cliente lo envian a SINSA ceramica?

23.¢Con respecto a las dos sucursales cuales son las dindmicas en que se
rigen?

24.¢,En base a su estructura fisica del establecimiento defiere de una posible

remodelacion para ofrecer un mejor servicio al cliente?
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14.3 Anexo N°3 Tablas de frecuencias y porcentajes

Tabla para realizacion del grafico N°1

¢Los productos comprados o adquiridos en la sucursal son Fl FR

de buena calidad?

Si 229 99%

No 2 1%

Total 231 100%
Tabla para realizacion del grafico N°2

¢cConsidera que los precios de los productos ofrecidos en FlI FR

dicha sucursal, realmente llenan sus expectativas?

Si 216 94%

No 15 6%

Total 231 100%
Tabla para realizacién del grafico N°3

De acuerdo a su percepcién, ¢Usted cree que la ubicacion de Fl FR

la sucursal es un punto estratégico de venta?

Si 160 69%

No 71 31%

Total 231 100%
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Tabla para realizacion del grafico N°4

¢,Como evalta las promociones que difunde la sucursal? FI FR
Excelente 70 30%
Muy buena 94 41%
Buena 53 23%
Mala 12 5%
Muy mala 2 1%
Total 231 100%
Tabla para realizacién del grafico N°5
¢Por qué medio de comunicacién ha visto o escuchado las Fl FR
promociones que oferta la sucursal?
Redes sociales 114 35%
Publicidad televisiva 38 12%
Radio 59 18%
Otros 88 27%
Ninguno 25 8%
Total 324 100%
Tabla para realizacion del grafico N°6

Edad — Género FI FR
Género
Masculino 96 42%
Femenino 135 58%
Total 231 100%
Edad
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18 -30 a7 20%
31-45 79 34%
46 — 56 91 39%
57 - més 14 6%
Total 231 100%
Tabla para realizacion del grafico N°7

¢Con que frecuencia visita o compra en sucursal SINSA Fl FR
ceramica?

Semanal 3 1%
Mensual 5 2%
Cada 6 meses 18 8%
Cuando sea necesario 205 89%

Total 231 100%

Tabla realizacion del grafico N°8

Al momento de realizar su compra en la sucursal, ¢Considera FlI FR

gue el ambiente del establecimiento afecta en su decision de

compra?

Si 103 45%
No 128 55%

Total 231 100%
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Tabla realizacion del grafico N°9

¢Por qué realiza sus compras en sucursal SINSA ceramica? FI FR
Calidad de productos 143 51%
Variedad de productos 89 32%
Precios 31 11%
Ubicacion del establecimiento 16 6%
Total 279 100%
Tabla realizacion del grafico N°10
¢, Qué es lo que mas le llama la atencién de dicha sucursal? FI FR
Ubicacion 9 3%
Precios 37 12%
Variedad 193 63%
Atencion al cliente 65 21%
Total 304 100%
Tabla para realizacion del grafico N°11
¢,Como considera el servicio que ofrecen los colaboradores a Fl FR
sus clientes?
Excelente 103 45%
Muy bueno 82 35%
Bueno 23 10%
Malo 23 10%
Muy malo 0 0%
Total 231 100%
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Tabla para realizacion del grafico N°12

SAntes de visitar la sucursal indaga al respecto de la tienday FlI FR
los productos que oferta?

Si 207 90%
No 24 10%
Total 231 100%

Tabla para realizacion del grafico N°13

¢,Durante el acto de compra evalla las diferentes opciones que Fl FR

le muestran los colaboradores de la sucursal?

Si 225 97%
No 6 3%
Total 231 100%

Tabla para realizacion del grafico N°14

En base a su experiencia vivida, considera que SINSA Ceramica FlI FR

se encuentra posicionada en el mercado, de acuerdo a:

Atributos de productos 150 57%
Beneficios 54 21%
Usuarios 17 6%
Frente a la competencia 41 16%
Total 262 100%
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Tabla para realizacion del grafico N°15

¢,Qué recomendaciones le daria a la sucursal para que esta FlI FR

pueda mejorar?

Establecimiento 190 52%
Ubicacion 53 15%
Precios 35 10%
Variedad 47 13%
Atencion al cliente 38 10%
Total 363 100%

Tabla para realizacion del grafico N°16

.Recomendaria visitar sucursal SINSA ceramica a sus Fl FR
familiares y amigos, para que realicen sus compras en dicha

sucursal? ¢Por qué larecomendaria?

Si 226 98%
No 5 2%
Total 231 100%
Atencion al cliente 25 9%
Experiencia de compra 83 31%
Calidad de productos 157 59%
Establecimiento 2 1%
Total 267 100%

Seminario de graduacion 82



@5, | UNIVERSIDAD
S| NACIOMAL
AUTONOMA, DE
-é NICARAGLIA,

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua o AN

14.4 Anexo N°4 Instalaciones de sucursal SINSA ceramica

llustracién 18 - Instalaciones de la sucursal, desde otro extremo de la carretera

panamericana
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