UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE

NICARAGUA, oy

MANAGUA
UNAN - MANAGUA

FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA MATAGALPA
FAREM - MATAGALPA

TEMA
EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DE BAHIA CALZADOS, SUCURSALES DE MANAGUA Y
MATAGALPA, EN EL ANO 2019

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MASTER EN ADMINISTRACION

DE NEGOCIOS CON ENFASIS EN MERCADEO

AUTOR
LIC. GABRIELA MARIA VALERIANO HERRERA

TUTOR
MSc. MAYRA LIZET MENDOZA RODRIGUEZ

FEBRERO, 2021






UNIVERSIDAD
NACIONAL

NICARAGUA, ey —

MANAGUA
UNAN - MANAGUA

FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA MATAGALPA
FAREM - MATAGALPA

TEMA
EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DE BAHIA CALZADOS, SUCURSALES DE MANAGUA Y
MATAGALPA, EN EL ANO 2019

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MASTER EN ADMINISTRACION

DE NEGOCIOS CON ENFASIS EN MERCADEO

AUTOR
LIC. GABRIELA MARIA VALERIANO HERRERA

TUTOR
MSc. MAYRA LIZET MENDOZA RODRIGUEZ

FEBRERO, 2021




INDICE

DEDICATORIA L e e et e e e e e e e e e e e e eeaa s i
AGRADECIMIENTO ...t e e e e e e e enaans i
CARTA AV AL . ettt e et e e e e et e e e eeaa e aeees Iii
RESUMEN ...t e e e e e e e e eeaans v
l. INTRODUGCCION......cooiiiieiecieeeecieeee ettt ettt 1
1.1. Planteamiento del problema..............ccooiiiiii 4
1.2, ANEECEUBNIES. ... et 6
1.3. JUSHIFICACION. ..ot 9

[l OBJIETIVOS. ... e e e e eees 10
HI. MARCO TEORICO ......ccoiiiiecieceeee et e ettt 11
3.1. Comportamiento de COMPra.......c.couuieieiii e aaeaeeaas 11
0 I O 1= o1 (= 11
3.1.1.1. Caracteristicas delosclientes...........c.cooviiiiiiiiiiiiiiine. 12
3.1.1.2. Factores determinantes en la compra...........cocoeeviiiiiniineenn. 16
3.2. Lasatisfacciondel cliente..........c.coviiiiiiiiiii 20
3.2.1. Elementos que conforman la satisfaccion del cliente.................. 21
3.2.1.1. Los niveles de satisfacCion...............cooviiiiiiiiiiiiee 21
3.3, Plan de @CCIiON......cuuuiiiiie e 25
3.3.1. Pasos para la elaboracion de un plan de accion......................... 25
3.3. 1.1, LIUVIa @ I0EAS. ... et 26
3.3.1.2. Metaa CoNSEQUIN. .....cieei et 27
3.3.1.3. Definicion de clientes. ....... ..o 28

3.3 L4, RECUISODS. ..ttt e e et 29



3.3.1.5. Objetivos MedibIesS.........cccooiiiiiiiiiiii e 29

3.3.1.6. Cronograma del plan de accCion .............cccceeeeeeeeiiiiiiiiiiiieeenn. 31
V. HIPOTESIS. .. e 33
V. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.........coooviiiiiiiieeieen, 34
VI. DISENO METODOLOGICO.....ccciiiiiiiaiieieeiiiiiiiieeeeeeeeee e 46

6.1. Segun tipo de eStUAIO .....uivieeeeieieeeie e 46

6.2.  Segun el paradigma.......cccooeeeiiiiiiiiiiiie e 46

6.3. Segun la profundidad de estudio.............cccoevvrriviiiiiii e, 47

6.4. Segun SU CODEMUIA.........ccoeiiiiiieeeecc e 48

6.5.  SeguUn SU dISEMA0 ....ccevvviiiiii e 48

6.6. Segun su enfoque de estudio..........ccceeveeeeiiiiiiiiiiiii e, 49

6.7. PobIaciOn Y MUESEIA. ........cooviiiiiiiiiiiie e 50

6.8. El Sistema de MUESII O ........coeeeeeeeeeeeeeeee 51

6.9. Meétodos tedricos y empiricos de extracciéon de datos................. 52

6.10. Sistema para procesar datos ..........cceevveeeeerieeiiiiiiiieee e e 54

6.11. Plan de analisis de resultados..........cccccoviiiiiiiiiiiiieeeniieeeeeen 54

6.12. Plan de recoleccion de datos ..........ccccceevviiiiiiiiiiiiee e 55

6.13. Técnicas y SU deSCrPCION ........uuuiiiiiieeeeeiiiiiieeee e 56

6.14. Instrumentos y SU deSCHPCION.........uiiiiieeeieieeeicie e, 58

6.15. Proceso de validacion de instrumentos............ccccceeeviniiiiiiieeennn. 60
VIl.  ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS............vvnnen.. 62
VI CONCLUSIONES. ... e 95
IX. RECOMENDACIONES. ... e 96
X, BIBLIOGRAFIA. ..o, 97

ANE X O S . 104






DEDICATORIA

A Dios

Por haberme permitido llegar hasta este punto y haberme dado salud y sabiduria
para lograr mis objetivos, porque en mis momentos mas dificiles siempre estuvo su
Gracia y su Favor para sostenerme, por abrirme puertas en el camino y poner las
personas correctas para cumplir mi proposito de vida, ademas de su infinita

misericordia y amor.

A mi madre Sonia Maria Herrera Zeledon
Por haberme apoyado en todo momento, por sus consejos, sus valores, por su
ejemplo de perseverancia y constancia que la caracterizan y que me ha infundido

siempre, por el valor mostrado para salir siempre adelante y por su amor incondicional.

A mi tia Lourdes Herrera Zeleddn

Por estar siempre dispuesta a ayudarme y apoyarme cuando mas la necesité.

A mis hermanas Keren y Adriana
Para que siempre tengan en cuenta que todo lo que nos propongamos en la vida
lo podemos lograr si trabajamos fuerte, con sacrificios, constancia y rectitud. Que mis

éxitos de hoy sean los suyos mafana y siempre.

Lée. Gabniela Waria Yaleriano Ferera



AGRADECIMIENTO

Agradezco infinitamente a Dios por la vida, la salud y mi familia. Por permitirme
cumplir uno de mis anhelos como lo es seguir preparandome profesionalmente y por

siempre cuidar de mi y nunca abandonarme

A mi madre por ser mi inspiracion y motor de vida, por cada sacrificio que ha
hecho para sacarnos adelante y por convertirme en una mujer llena de valores que

lucha por sus suefios

A mi tia que con su apoyo incondicional y consejos ha estado siempre para

animarme, corregirme y sobre todo hacerme sentir que siempre estara para nosotras

A mis hermanas por siempre compartir mis logros y apoyarme siempre en las

buenas y las malas

A mi tutora Msc. Mayra Lizet Mendoza Rodriguez, que gracias a su admirable
profesionalismo logré culminar este tan anhelado suefio. Gracias por toda su confianza

y amor a la ensefianza.

A Los propietarios de las tiendas Sr. Noval Valdivia y su esposa Mahogany
Salinas por haberme permitido estar al frente de sus tiendas y brindarme su confianza

y apoyo para el desarrollo y crecimiento de sus puntos de venta.

A mis amigos Josué Flores y Yesica Gonzalez por animarme y apoyarme con su
conocimiento y consejos para poder llevar a cabo el desarrollo de mi tesis. Y a mis
comparferos Raul Coronado y Marcela Amador por su incondicional apoyo durante mi

tiempo en la empresa.

Lée. Gabniela Waria Yaleriano Femera



CARTA AVAL

En calidad de tutora de la tesis de graduacion, presentada por la Licenciada
Gabriela Maria Valeriano Herrera, para optar al titulo de Master en Administracion de

negocios con énfasis en mercadeo, desarrollando el tema:

“El comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes de Bahia

Calzados, sucursales de Managua y Matagalpa, en el afio 2019.”

El cual esta apegado a la estructura definida por la normativa correspondiente;
los objetivos, contenidos tedricos desarrollados; analisis y discusion de resultados
tienen coherencia y correlacion, narrados en forma légica, con apoyo a una amplia
gama de fuentes bibliograficas y sustentados con el trabajo de campo realizado con
mucha responsabilidad, cientificidad y ética. Por lo que se considera que se ha

cumplido con los requisitos que reunen caracter Académico y rigurosidad cientifica.

Segun mi opinién, el trabajo cumple con los requerimientos cientificos, técnicos

y metodoldgicos; por tanto puede ser presentada ante un tribunal examinador.

Dado en la ciudad de Matagalpa a los once dias del mes de enero del afio dos

mil veinte y uno.

MSc. Mayra Lizet Mendoza Rodriguez

Tutora



RESUMEN

La presente tesis contiene andlisis del comportamiento de compra y la
satisfaccion de los clientes de Bahia Calzados, sucursales de Managua y Matagalpa,
durante el afio 2019; la cual surge de las necesidades de la empresa e interés de sus
propietarios en investigar sobre estas variables para poder tomar decisiones
relacionadas al area comercial. Para dar respuesta a esta investigacion fue necesario
caracterizar a los clientes, determinar su comportamiento de compra y valorar los
niveles de satisfaccion de cada una de las sucursales de estudio y poder determinar
cual ha sido mas efectiva. Dentro de la metodologia se utilizé6 un tipo de estudio
aplicado con enfoque cuantitativo y algunos elementos cualitativos; su profundidad de
estudio es explicativo con una amplitud en el tiempo de corte transversal, disefio no
experimental con paradigma filosofico positivista; se tomo6 una poblacion y muestra de
178 personas entre clientes y trabajadores, a quienes se les aplicO encuestas,
entrevistas y guia de observacién. Facilitando informacion no solamente a la gerencia
y vendedores de las tiendas de “Bahia Calcados”, sino a los mismos proveedores
(fabricantes) para que conozcan lo que ocurre en su entorno comercial. Dentro de los
principales resultados se encontré que el comportamiento de compra y la satisfaccion
de los clientes de Bahia Calzados, de la sucursal de Matagalpa fue mas favorable que
en la sucursal Managua, durante el afio 2019. Para dar repuesta a todos los hallazgos
encontrados se recomienda la ejecucion del plan de accion propuesto por la
investigadora de este estudio.

Palabras clave:
Comportamiento de compra, niveles de satisfaccion, plan de accién



ABSTRACT

This thesis contains analysis of the purchasing behavior and customer
satisfaction of Bahia Calzados, Managua and Matagalpa branches, during 2019; which
arises from the needs of the company and the interest of its owners in investigating
these variables in order to make decisions related to the commercial area. To respond
to this research, it was necessary to characterize the customers, determine their
purchasing behavior and assess the satisfaction levels of each of the study branches
and be able to determine which one has been more effective. Within the methodology,
a type of study applied with a quantitative approach and some qualitative elements was
used; its depth of study is explanatory with a breadth in time of cross-sectional, non-
experimental design with positivist philosophical paradigm; A population and sample of
178 people were taken between clients and workers, to whom surveys, interviews and
observation guide were applied. Providing information not only to the management and
vendors of the "Bahia Calcados" stores, but also to the suppliers (manufacturers)
themselves so that they know what is happening in their commercial environment.
Among the main results, it was found that the purchasing behavior and customer
satisfaction of Bahia Calzados, of the Matagalpa branch, was more favorable than in
the Managua branch, during 2019. In order to respond to all the findings found, the
implementation of the action plan proposed by the researcher in this study is
recommended.

Keywords: Buying behavior, satisfaction levels, action plan



l. INTRODUCCION

El consumidor en la actualidad, tiene la capacidad de tener mas informacion
acerca de lo que el mercado le esta ofreciendo y ademas las empresas tienen la
facilidad de jugar con la mente del usuario mediante una publicidad persuasiva para

asi captar a sus futuros clientes y convertirlos en sus compradores potenciales.

Estudiar el comportamiento del consumidor puede ser complejo, ya que para
entender su proceso de compra hay que considerar los factores que influyen en las
decisiones al momento de elegir el producto y que es lo que le ofrece el mercado en

si convirtiéndolo atractivo para el usuario.

Con este trabajo se pretende analizar el comportamiento que tiene el cliente ante
la compra de zapatos dentro del comercio en la ciudad de Matagalpa y Managua,
facilitando informacioén no solamente a la gerencia y vendedores de las tiendas de
“Bahia Calzados”, sino a los mismos proveedores (fabricantes) para que conozcan lo

gue ocurre en su entorno comercial.

A los compradores le llama mucho la atencién productos que resultan ser
novedosos e innovadores y lo mas importante es que el producto sea bastante
accesible y de calidad, pero todo depende de como el departamento de marketing de
una empresa logra un efecto positivo, basandose en estrategias y oportunidades que
detecta en el mercado creando asi nuevos deseos para el cliente convirtiéndolos

finalmente en necesidades para su vida diaria.

En Matagalpa y Managua no se han realizado estudios acerca de los tipos de
comportamiento que tiene el usuario ante la compra de zapatos; razon por la que en
esta investigacion se analiza detalladamente el comportamiento de compra y la
satisfaccion del cliente, esto se efectia por medio de encuestas a los usuarios de las
tiendas que vayan con el perfil de la investigacion, para tener en cuenta qué factores

afectan en la compra y la satisfaccion del cliente; Asi mismo por medio de entrevistas



a los vendedores de las tiendas antes mencionadas. Esto beneficiara a los puntos de
venta ya que podran emplear nuevas estrategias de marketing para llegar al cliente e

incrementar sus ventas y reconocimiento de la Marca “Bahia Calzados”.

Las variables de analisis son: el comportamiento de compra, bajo una dimension
como es El cliente; la segunda variable es la satisfaccion de los clientes, en una
dimensién: Elementos que conforman la satisfaccion del clientes; y la tercera variable
es Plan de accion, esta ultima variable es con el fin de darle cumplimiento al objetivo

propositivo de dicha investigacion.

El periodo estudiado es el afio 2019 en las sucursales de Matagalpa y Managua
de “Bahia Calzados” en donde se consideraron aquellos clientes que se han

identificado con la empresa o que al menos la han visitado.

Como se puede observar, este trabajo contiene elementos suficientes que llevan
a realizar un analisis exhaustivo y cumplimiento a los Objetivos que se persigue, los
que estan apegados al andlisis del comportamiento de los clientes y su satisfaccion,
mediante los resultados de los indicadores determinados en los instrumentos. Fueron
sujetos de este estudio los clientes de ambas sucursales, asi como también los

gerentes comerciales y trabajadores de las mismas.

También se hace referencia a los antecedentes, que describen pocos hechos
acaecidos anteriormente y que sirven de referencia para el enriqguecimiento de este
estudio, de donde surgieron los indicios para la estructura del marco teérico, el cual se
ajusta al propdsito de éste estudio y ayuda a soportar desde cierta forma la hipétesis
de investigacion, que conduce a dar respuesta a los objetivos de manera categorica,
ya que esta orientada hacia la busqueda de elementos que estén influyendo en el
comportamiento de los consumidores; facilitando la operacionalizacion de las
variables, para la elaboracion de los instrumentos y poder tenerlos como apoyo para

la recogida de la informacion que sirvio al estudio.



En el disefio metodoldgico se detalla el tipo de estudio, el enfoque, el universo y
muestra, el tipo de muestreo, los métodos utilizados, plan de andlisis de resultados y
plan de recoleccion de datos. Posteriormente figura toda la informacion referente al
analisis y discusion de resultados, ordenados con forme a la operacionalizacion e

instrumentos aplicados.

Al final del documento se encuentran las conclusiones, recomendaciones y la
bibliografia, donde se describen todas las fuentes consultadas para fortalecer la

cientificidad de esta investigacion y los anexos que soportan el contexto de la misma.



1.1. Planteamiento del problema

La produccion y comercializacion de calzado es un sector econémico en
crecimiento, ya que el calzado es un bien indispensable y es parte de la indumentaria

para proteger los pies.

La diversidad de tipos, estilos, formas, utilidad (deportivo, trabajo, etc.) y los
materiales de los cuales son elaborados, estan limitados Unicamente por la propia
imaginacion de los creadores. Con esto queremos decir, que no hay un limite en el
tipo, forma o material a utilizar para hacer calzado, por lo que las tendencias son

innovadas cada temporada o de acuerdo a necesidades especificas.

Toda la industria del calzado, cumple su funcién principal al llegar al consumidor
final, quien es la persona que usa el calzado para sus funciones diarias y casuales, o
para eventos especificos, por el cual paga un precio y del que podemos obtener una

valoracion del grado de satisfaccion con ese producto al ser utilizado.

Como se puede destacar, la valoracion del consumidor final depende de diversos
factores que el calzado debe cumplir para el cliente, entre los que se destacan que el
precio responda a la capacidad de uso, la comodidad, la resistencia del producto, y un

aspecto poco valorado, pero de gran importancia, su aspecto visual de acuerdo al uso.

La presente investigacion sera de gran ayuda a la gerencia de las tiendas para
poder presentar alternativas complementarias a sus clientes actuales y una opcion
integral de su producto y servicio a nuevos clientes, asi como también a determinar

cual es la sucursal que mejor responde a las necesidades de los clientes.

Cabe sefalar que la oferta del producto “calzado” es amplia y variada, puesto
gue el mercado meta es también muy amplio. En este estudio se quiere destacar la

satisfaccion del cliente en la adquisicion y el uso de calzado de origen brasilefio, en



especial de las marcas que distribuye “Bahia Calcados”, con todo lo antes sefialado
se llega al siguiente planteamiento:

¢,Como fue el comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes de
Bahia Calzados de la sucursal de Managua en relacion a la de Matagalpa, en el afio
2019?



1.2. Antecedentes

Por el grado de importancia de las variables del presente estudio, fue necesario

verificar la existencia de estudios iguales o similares, logrando encontrar los siguientes:

En Colombia se realiz6 un Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado
bajo la iniciativa de acceso abierto, por la Red de Revistas Cientificas de América
Latina, el Caribe, Espana y Portugal. “Factores que inciden en la compra de zapatos”
en la Universidad Autbnoma de Bucaramanga, Colombia. EIl objetivo principal es:
identificar los factores que los clientes tienen en cuenta cuando van a visitar los
almacenes de calzado. Los resultados indican que los duefios de almacén, para
incrementar sus ventas deben darle mas importancia a los siguientes aspectos:
atencién y amabilidad de los vendedores, limpieza, calidad, precios; promociones,
variedad, disefio, presentacion de estantes, mobiliario y vitrinas. Que se debe capacitar
a los vendedores para que con base en preguntas sobre el uso del producto y en
observaciones sobre los clientes con base en los estudios cursados, el estado civil,
estrato y la edad, para que detecte las variables a las que ellos les dan mas importancia
con base en ellas, definir las estrategias de ventas (Ramirez Plazas & Zapata
Guerrero, 2007).

En Ecuador se realizé un trabajo de grado presentado como requisito parcial para
la obtencién del titulo de Administrador de Empresas. Titulado “Razones que motivan
la compra de los consumidores de zapatos deportivos del sector de Guayaquil de clase
media alta desde los 20 a 30 afios de edad.” En la Universidad Politécnica Salesiana
de Ecuador; El Objetivo principal es: Analizar el comportamiento impulsivo o racional
que tiene el consumidor de 20 a 30 afios de clase media del sector de Guayaquil con
relacion a las marcas de zapatos deportivos que ofrecen las empresas. A fin de generar
nuevas estrategias de marketing y aumento en las ventas. Se pudo Obtener que el
mercado deportivo ha evolucionado de manera favorable hacia los consumidores,
creando nuevas necesidades para ellos, aprovechando la tecnologia y especialmente

las redes sociales como medio de persuasion para llegar al cliente y también gracias



a esta el usuario puede adquirir informacién que puede influenciar en su decision de

compra. (Zambrano, 2016).

En Ecuador se realiz6 un Trabajo de Titulacion previo a la obtencion del Titulo de
Ingenieria en Mercadotecnia “Analisis del Comportamiento del Consumidor de
Productos de la Industria de Calzado en la Provincia de Tungurahua, Canton Cevallos”
de la Universidad de las Fuerzas Armadas de Ecuador, ESPE; Teniendo como objetivo
principal: analizar el comportamiento del consumidor de productos de la industria de
calzado en la provincia de Tungurahua cantén Cevallos, durante el periodo Junio 2016
—Febrero del 2017. Para esto se concluye que mas de la mitad de los consumidores
gue adquieren el calzado en el Canton Cevallos es por la calidad de sus productos. El
personal que trabaja en CALZAFINCE no cuenta con la capacitacién necesaria para
una atencion eficiente a los clientes, la falta de capacitacion se debe a que no cuentan
con los recursos necesarios para realizarlas. CALZAFINCE no utiliza mucho la parte
promocional, ya que ellos creen que estan posicionados en el mercado. (Arias Aragon,
2017).

En Colombia llevé a cabo un Trabajo de grado para optar por el titulo de:
Profesional en Mercadeo “Estudio del Comportamiento de Compra y Consumo de Lujo
y Ostentoso de Calzado Femenino en Bogota a partir de Factores Socioculturales” en
la Universidad Santo Tomas, Facultad de Mercadeo Bogotd Colombia, siendo su
Objetivo Principal: Describir el comportamiento de compra y consumo de lujo y
ostentoso de calzado en mujeres de 25 a 39 afios de niveles socioeconémicos tres,
cuatro y cinco en Bogota, segun factores socioculturales, a través de un estudio
exploratorio-descriptivo para una propuesta del perfil del consumidor, obteniendo
como resultado: Que las practicas de compra y consumo de lujo y ostentoso a partir
de los factores socioculturales en mujeres de 25 a 39 afos de la cuidad de Bogota
pertenecientes a la localidad de Usaquén, radica en ostentar puesto que las mujeres
buscan ser aceptadas por su circulo social y de esta forma reflejar su estatus,
dejandose influenciar por su entorno social y la publicidad del calzado. Con base en

esta investigacion se recomienda proceder con otras investigaciones adicionales



ampliar la investigacion a otro tipo de localidad, ampliar el rango de edad, incluyendo
otro género, haciendo una investigacion correlacional, variando las préacticas de

consumo. (Paez Quiroga, 2018).

En Nicaragua se realiz6 una Tesis para optar al Titulo de Master en Gerencia
Empresarial “Estrategias competitivas de comercializacion utilizadas por las tiendas de
ropa y calzado del Distrito I, de la ciudad de Esteli, afio 2014”. Su objetivo Principal:
Analizar las estrategias competitivas de comercializacion utilizadas por las tiendas de
ropa y calzado del distrito | de la ciudad de Esteli, afio 2014. Una vez conocida la
situacion actual de las tiendas se podran elaborar e implementar un plan de accién
para la comercializacion y segmentacion de sus productos. Obteniendo como
Resultado: Gran parte de estos negocios, no utilizan estrategias de segmentacion,
esto indica que no tienen claro el perfil de los clientes a quienes atienden y por lo tanto
no concentran sus esfuerzos en uno o0 mas segmentos en particular que les permita
tener una posicion solida en el mercado. De igual manera al no segmentar, impide
definir claramente las estrategias en cuanto a la mezcla de mercadeo requerida para

su negocio. (Gaitan Aguilera, 2016).

Todos estos antecedentes fueron de gran necesidad para este estudio, debido a
gue se tomd como referencia el origen de los indicadores que los propietarios de
“Bahia Calzados” piden analizar y que ayudaron a dar respuesta a los objetivos
planteados; también fueron orientadores de una serie de fuentes bibliograficas para

consultas tedricas en la web.



1.3. Justificacioén

Con este estudio se pretende investigar dos elementos prioritarios relacionados
con la comercializacion de los productos ofertados por “Bahia Calzados”, donde se
definira el comportamiento del cliente para la realizacion de la compra del producto,
los elementos que estan vinculados a su preferencia y por qué se decide a comprar
dichos productos; asi también, como el grado de satisfaccion que le genera al cliente
actual y potencial, el poder adquirir los productos, relacionados a elementos
intrinsecos del producto como modelos, tendencias, comodidad, utilidad, y demas
elementos dentro de la calidad ofertada, asi como elementos externos como la
atencion que ha recibido como cliente, la informacién previa proporcionada para que

adquiera los productos, entre otros elementos.

Con los resultados del presente trabajo investigativo, se generara informacion de
calidad para que la gerencia de la empresa pueda enfocarse o reenfocarse en las
estrategias de comercializacion, atencion y fidelizacion del cliente, generando
directamente ideas y propuestas que pueden ser aplicadas en toda la estructura
organizativa de “Bahia Calzados”, y porque no, como referencia para otras empresas

similares que estan en el mercado del sector a que hacemos referencia.

También servirA para determinar cual de las dos sucursales esta mejor
posicionada en sus clientes y de esta forma poder tomar decisiones mas acertadas

respecto a su permanencia en el mercado.

Y aunque, el enfoque es generar informacion para la empresa “Bahia Calzados”,
y que puedan ser aplicadas a través de estrategias, también se puede decir, que el
cliente final tendra beneficios adicionales del presente estudio, sin que él se dé cuenta,
pero que a través de la generacién de informacion que convertidas en estrategias, le
permitiran ser atendidos de mejor calidad, y con un enfoque que le permita salir mas
satisfecho con su compra y con la atencion recibida en cualquiera de las tiendas de la
ciudad de Matagalpa y Managua, o de otras sucursales que mas adelante puedan

empezar a implementar dichos conceptos y estrategias.



Il OBJETIVOS

Objetivo General:

Analizar el comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes de Bahia

Calzados, sucursales de Managua y Matagalpa, afio 2019.

Objetivos Especificos:

1. Caracterizar a los clientes de “Bahia Calzados” sucursales de Managua y
Matagalpa, en el afio 2019.

2. Determinar el comportamiento de compra de los clientes de “Bahia
Calzados” sucursales de Managua y Matagalpa, en el afio 2019.

3. Valorar el nivel de satisfaccion de los clientes de “Bahia Calzados”
sucursales de Managua y Matagalpa, en el afio 2019.

4. Proponer plan de accion para la empresa “Bahia Calzados” sucursales de

Managua y Matagalpa, en el afio 2019.
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Il MARCO TEORICO

3.1. Comportamiento de compra

El estudio del comportamiento del consumidor permite que los estrategas de
marketing miren mas alla de lo que compra y recojan informacion sobre por qué
compra, cuando, con quién, como y con qué frecuencia. Se trata de conocer las
preferencias del consumidor, sus habitos, su cotidianidad, entre otros aspectos.
(Gamarra, 2020).

Se entiende por comportamiento de compra del consumidor a la forma en que los
individuos adquieren bienes y servicios para su uso personal. EI comportamiento del
consumidor refleja todas las decisiones respecto a la adquisicién, consumo, desecho
de bienes, servicios, actividades, experiencias, personas e ideas, con el paso del

tiempo.

Cabe sefialar que el comportamiento de compra determina la decision en muchos
aspectos de la empresa, sin embargo es notorio que las pequefias y medianas
empresa poco invierten en investigar sobre este tema. Actualmente algunos negocios
toman decision sobre marketing en base a las decisiones de la competencia o bien en
base a lo que por intuicion se puede alcanzar segun las condiciones que presta el
medio; cuando no se investiga sobre el comportamiento de los consumidores, se cae
al desconocimiento total de quienes son los clientes y por ende cual es su mercado

objetivo.

3.1.1. Cliente

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona

0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se

crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. (Thompson, 2009)
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Es decir que el cliente es aquel sujeto que de alguna manera tiene relaciéon con
cualquier empresa, en concepto de la transferencia de un bien o servicio mediante una
compensacion monetaria y que esta accion beneficie no solo a quien compra, sino a

terceras personas o instituciones.

Hoy en dia se tiene mal utilizado el termino cliente, ya que se le llama cliente a
toda aquella persona que llega al negocio independientemente que no compre nada,
sin embargo la funcién del cliente es de segundo, dado que un individuo es cliente
mediante dure la transaccion comercial que esta realizando, después de eso se

convierte en prospecto.

3.1.1.1. Caracteristicas de los clientes

Entre las caracteristicas de los clientes de hoy son la elocuencia y la
participacion. A los clientes les gusta sefialar lo que esta bien, pero también lo que no
les agrada. Buscan atencidn personalizada, que el producto o servicio cumpla con sus
expectativas. Escuchan comentarios de otros clientes y también comparten los suyos.
Si algo sale mal, lo mas seguro es que no te den otra oportunidad. Los clientes quieren

sentirse especiales, en tus manos esta el hacerlos sentir Unicos. (Questionpro, 2020)

Por todas estas caracteristicas y mas, es que es tan dificil, y a la vez tan
importante, lograr la lealtad del cliente. Desafortunadamente muchas compafiias no le
han dado la debida importancia, y siguen utilizando los mismos métodos para tratar de

conocer las necesidades del cliente.

Hoy por hoy, es importante agregar muchos elementos tecnoldgicos como parte
de las caracteristicas de los clientes, entre estos esta, el tipo de correo electronico que
utiliza, los medios tecnolégicos de acceso adicionales a las caracteristicas

tradicionales como la edad, sexo, entre otros.
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a) Correo electrénico

El correo electronico (también conocido como e-mail, un término inglés derivado
de electronic mail) es un servicio que permite el intercambio de mensajes a través de
sistemas de comunicacion electronicos. Los mensajes de correo electronico posibilitan
el envio, ademas de texto, de cualquier tipo de documento digital, ya sea imagenes,

videos, audios, etc. (Pérez Porto & Merino, 2008)

Los autores expresan que el correo electronico es un medio que se puede
aprovechar para tener una excelente comunicacion con los clientes y prospectos, asi

como también para hacer marketing y explorar nuevas formas de hacer negocio.

Conocer el tipo de correo electronico que utiliza una persona, eso permite saber
qué tipo de informacion se le puede compartir, dado que no todas las plataformas
electronicas tienen la misma capacidad de almacenamiento y velocidad; por ejemplo
los correos de Gmail tienen méas capacidad de almacenamiento y velocidad de envio
que yahoo o Hotmail; por ende de él depende el tipo de informacion que se puede

compartir.

b) Sexo

El sexo es un conjunto de caracteristicas bioldgicas, fisicas, fisioldgicas y
anatomicas que definen a los seres humanos como hombre y mujer, y a los animales
como macho y hembra. A la mayoria de las personas se les asigna el sexo masculino

o femenino, y eso es lo que suele aparecer en el certificado de nacimiento. (Diez, 2020)

El sexo no se elige ya que es una construccion determinada por la naturaleza,
gue viene dada desde el nacimiento. Se diferencia del género, que es una construccion
sociocultural referida a los rasgos que la sociedad considera femeninos o masculinos,

con multiples opciones.
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El sexo va a determinar el tipo de productos que se puede ofrecer, dado que a
un hombre se le ofrece productos de su sexo igualmente a una mujer; caso contrario
en las temporadas que se les ofrece productos indistintos; por ejemplo el dia del amor
y la amistad al hombre se le ofrece productos para mujer y a la mujer productos para

hombre, de forma tal que ambos pueda adquirir productos para su pareja.

C) Edad

Con origen en el latin aetas, es un vocablo que permite hacer mencion al tiempo
que ha transcurrido desde el nacimiento de un ser vivo. La nocién de edad brinda la
posibilidad, entonces, de segmentar la vida humana en diferentes periodos temporales
(Pérez Porto & Gardey, 2012).

Es decir que la edad es una caracteristica que ayuda a definir los segmentos de
mercado y que facilita a las empresas poder determinar el mercado objetivo; lo cual
conlleva a que las empresa tienen que estar pendientes de los indices de natalidad y
mortalidad para hacer proyecciones y saber qué estrategia se puede emprender en
determinados tiempos.

En Nicaragua las instituciones que tienen datos actualizados y reales sobre el
indice de natalidad y mortalidad son: el Ministerio de Salud (MINSA), los hospitales, la
Direccidén General de Ingresos (DGI) y el Ministerio de Economia Familiar Comunitaria
Cooperativa y Asociativa (MEFCCA).

d) Talla de zapatos
La talla de zapatos no es mas que la medida del pie da cada persona; y estas
varian ya sea en hombre o mujer, segun el lugar de origen del calzado, que puede ser

proveniente de la Unién Europea, Estados Unidos o del Reino Unido. (Catchalot tienda
online, 2019)
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Es decir que la talla de zapato no es igual para todas las compafiias o lugares de
procedencia, sino que cada talla depende del lugar donde se fabrican los zapatos; esto
se debe a que el tamafio promedio de las personas no es igual en todos los paises o
regiones; es por ello que cada compafia toma una muestra de los habitantes de su

pais para la elaboracion de las diferentes tallas.

Es por ello que lo mas conveniente es definir la talla en centimetros, ya que la
unidad de medida que utiliza cada compafia varia segun el lugar de origen. Por
ejemplo una talla para hombre en la Union Europea puede ser 39, en Estados Unidos
esa misma talla es 7 y en el Reino Unido es 5; pero su medida en centimetro es de
25.1cm en los tres lugares. Otro ejemplo en talla de mujer estd en UE 36, en EEUU 5

y RU 3, cuando en los tres la medida es 22.9cm.

e) Perfil profesional

Es un conjunto de capacidades y competencias que identifican la formacién de
una persona para asumir en condiciones Optimas las responsabilidades propias del
desarrollo de funciones y tareas de una determinada profesion. (Colaborador

ablaempleo, 2020)

Es decir que el perfil profesional es determinante para enfocar las operaciones
de negocio, dado que brinda informacion relacionada al quehacer diario de las

personas y nivel de responsabilidad.

Si las empresas toman en cuenta con mucha seriedad el perfil profesional de sus
clientes, podran hacer uso de estrategias de segmentacion y enfoque, de forma tal que
esto les ayudara poder ubicar sus productos de forma rapida y efectiva. Dado que el
perfil profesional indirectamente hace una radiografia de ingresos, status social, estilo
de vida de las personas; asi como también se puede deducir fuentes de referencias

para poder investigar a profundidad el comportamiento de los clientes.
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3.1.1.2. Factores determinantes en la compra

Cada usuario, antes de comprar un determinado producto o servicio, se ve
sometido a un gran numero de estimulos que van a influir en gran medida en la
decision final. Estos estimulos pueden ser de dos tipos: estimulos externos como el
Marketing, la situacion econdémica del momento, los avances tecnolégicos, la situacion
politica o la propia cultura y estimulos internos como factores sociales, personales y

psicoldgicos. (Zafra, 2018)

Es decir que todas las personas se ven altamente influenciadas por todo lo que
les rodea en el circulo mas cercano. La familia, los amigos, vecinos o comparieros de
trabajo, entre otros, van a influir enormemente en muchas de las elecciones de

productos o marcas que compramaos.

La edad, los estudios, el trabajo, la personalidad, la situacién econémica o el
estilo de vida también son determinantes a la hora de decantarse por un producto u
otro o una marca u otra. El proceso de compra de una persona también se ve afectado

por la motivacion, la percepcion, el aprendizaje o las propias creencias.

a) Frecuencia de compra

Se llama frecuencia de compra a la cantidad promedio de dias transcurridos entre
compra una compra y otra, tomando como limites la primera y Ultima transaccion.
También aqui pueden ser dias 0 meses segun mas convenga utilizar. Por ejemplo: Si
se hace 2 compras en un afio, se tiene una frecuencia de 1 compra cada 180 dias o lo

gue es lo mismo 1 compra cada 6 meses. (Diccionario online, 2018)

Es decir que la frecuencia de compras ayuda hacer proyecciones de ventas, asi
como también a tomar decision sobre las estrategias de accidon que se pueden
emprender de forma tal que éstas exploten al maximo esas visitas que los clientes

hacen al negocio.

16



Una frecuencia de compra puede ayudar a la empresa a tomar decisiones sobre
las formas y medios para negociar; en qué momento hacer marketing ya sea directo o

indirecto y lo que es importante cuando hacer venta efectiva.

b) Fecha o estacionalidad de compra

Es la variacion periodica y predecible del comportamiento de compra que
experimentan los consumidores cada cierto periodo de tiempo, normalmente en

periodos iguales o menores a un afo (Tenorio, 2019)

Es decir que los clientes son los que determinan cuales son las estaciones o
fechas que las empresas deben utilizar mas técnicas de negocio para poder hacer

ventas.

Es comun ver como las empresas se enfocan en utilizar marketing directo en
temporadas de navidad, escolar y verano; sin embargo se descuidan las otras
temporadas; pero es el cliente quien va a determinar en cual temporada se debe
enfocar mas con actividades de venta. Por otro lado también se puede deducir esas
fechas o estacionalidades de compra cuando el cliente tiene alguna necesidad o desea

aprovechar alguna rebaja o descuento ofrecido por la empresa.

C) Motivo de compra

La motivacion es la fuerza interna de los individuos que impulsa a la accién. Las
necesidades y metas cambian conforme la condicién fisica, el medio ambiente, la
interaccion con otras personas Yy las experiencias del individuo. De esta manera, se
satisfacen las necesidades, pero se crean nuevas de un orden mas elevado que deben
satisfacerse. Los psicélogos mencionan que los individuos tienen diferentes
prioridades, es decir, hacen una jerarquia de las necesidades que requieren satisfacer.

(Finanzas practicas, 2020)
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Es decir que los motivos de compra varia desde factores internos hasta factores
externos y todo va a depender de las condiciones de vida en la que se encuentre cada
individuo y las caracteristicas personales que éste tenga, por ejemplo si es un cliente
impulsivo, cualquier cosa sera motivo para comprar, no asi un cliente metodico, para

que este compre lo debe motivar las condiciones del articulo.

Cabe sefalar que las empresas deben conocer muy bien a sus clientes para que
los puedan motivar a comprar; inducir una compra implica invertir tiempo y recursos
desde lo metodoldgico hasta las condiciones fisicas del establecimiento; asi como los
atributos de los productos dado que por lo general se busca: estilo, comodidad, precio,

exclusividad y calidad.

d) Monto destinado para compras

El monto destinado para la compra es una de las caracteristicas de los clientes
gue define su clasificacion y segmento de mercado al que pertenece. De ahi surge el
tipo de cliente, ya que ellos deciden cuanto generaran de ventas a las empresas.
(Fernandez Lastra, 2017)

Es la planificacion de las actividades, o de una accién o de un conjunto de
acciones, reflejadas en cantidades monetarias, las cuales determinan de manera
anticipada las lineas de accién que se seguiran en el transcurso de un periodo

determinado para la obtencion de un bien o servicio.

Las empresas deben aprovechar para darle seguimiento al monto que los clientes
destinan para sus compras, para poder aprovechar esta particularidad y orientar la
decision de compra de los clientes; a su vez esto permitira la efectividad en las

decisiones de asignaciéon de cuotas de venta y caracterizacion de los clientes.
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e) Medios de compra

Aunque el dinero sea solamente una representacion que se usa como un medio
para hacer transacciones o compras de productos o servicios, en si, es solamente un
papel. Con el paso del tiempo, las sociedades han evolucionado para ofrecer otros
medios que permitan hacer las mismas compras. Actualmente el crecimiento de los
medios de pago esta apalancado por el comercio virtual y el que se realiza a través de
los celulares, gracias a la mayor penetracion de Smartphones en los mercados. (Blog
Finanzas personales, 2015).

Segun el especialista los medios de compra no estan limitados solamente al
dinero, sino que esta inducido a las formas de compras, es decir que hoy en dia todas
las herramientas que se utilicen como medio de compra son permisible siempre y

cuando les facilite la vida a las personas.

Cabe sefalar que en el mundo global, hoy en dia las personas tienen a su
disposicion dos medios de compra y estos son: tiendas fisicas y los medios digitales;
la mayoria de las empresas desde el 2018 con el estallido social en Nicaragua, ha
cambiado su atencion en el establecimiento por el digital. Es por ello que se puede
encontrar con facilidad informacion sobre productos y promociones de diferentes
empresas, en los siguientes medios digitales: Facebook, instagram; whatsApp, radio y

TV, entre otros.

f) Interés personal

El interés personal es un sentimiento o emocion que hace que la atencion se
centre en un objeto, un acontecimiento 0 un proceso este constituye un aspecto de
todo bien y obra con igual intensidad en todas las esferas de la vida: el hombre se halla
interesado en el cumplimiento del fin econdmico, pero no lo esta menos en atender a
su fin religioso o cientifico, por ejemplo, y asi lo reconoce el lenguaje comin cuando
afirma la existencia de intereses religiosos, morales, politicos, etcétera. (Blanco &
Echegoyen, 2007)
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Los especialistas tratan de explicar que el interés personal es algo privado de
cada individuo, dado que depende de los sentimientos y emociones de cada momento
dado; y estos varian segun las circunstancias que la persona esté viviendo; pero

también influye el medio que lo rodea.

El interés personal depende el estilo de vida que tiene cada individuo; por ejemplo
si es una persona deportista, su interés personal estard enfocado en articulos
deportivos; si es una persona religiosa su interés estara en cosas religiosas y asi
sucesivamente. Los ejecutivos de ventas deben desarrollar esa habilidad de identificar
bien esta caracteristica de sus clientes, para poder ofrecer el articulo adecuado y poder

hacer cierres efectivos de ventas.

Se puede mencionar algunos tipos de interés personal como: belleza, libros y
literatura, ciencia y tecnologia, deportes, peliculas y entretenimiento, musica, salud y

bienestar; cualquiera de ellos depende del estilo de vida de cada persona.

3.2. La satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se puede definir como el sentimiento o la actitud del
cliente hacia un producto, una empresa 0 un servicio prestado por una empresa. La
satisfaccion aparece cuando las necesidades o0 expectativas del cliente se han
cumplido y es clave para la fidelizacion de clientes. Este cumplimiento puede basarse
en factores tangibles (por ejemplo: calidad de un producto, retraso en la entrega) o
factores intangibles (por ejemplo: el comportamiento de su personal hacia el cliente.
(Blog Efficy, 2020)

La satisfaccion del cliente se ve claramente cuando se cumplen a plenitud las

expectativas del cliente y que por ende éste valora los servicios adicionales a su

compra, es decir tiempos de espera y atencion, entre otros.
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Para garantizar la satisfaccion de los clientes se debe cuidar todo lo tangible y lo
intangible; es decir: cuidar el tipo y calidad de informacion que se brinda, atender las
consultas en el momento adecuado, ser eficientes en las tomas de pedidos, garantizar
los valores de cortesia, garantizar la mejor atencién posible, no exceder con las
excepciones y utilizarlas solo si el momento lo amerita, ser lo mas transparente al
momento de facturar y que las condiciones del lugar de pago sean las mas seguras;

entre otras.

3.2.1. Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

En la actualidad, la satisfaccion al cliente se ha convertido en el mas grande
objetivo de las empresas de cualquier tipo (pequefias, grandes, nacionales,
internacionales, etc.), sin embargo no todas la logran y esto influye directamente en

todos los departamentos de la empresa u organizacion. (Aliffer, 2017)

Alcanzar la satisfaccion de los clientes es bien complejo, dado que los clientes
por naturaleza no saben lo que quieren y no quieren lo que se les ofrece, es por ello
qgue las empresas se enfocan constantemente en actividades relacionadas a las

expectativas de los clientes.

Para que una empresa pueda lograr satisfacer en algo a sus clientes, es
necesario determinar los elementos que conforman la satisfaccion del individuo, pero
para el presente estudio, el mas significativo y de interés son los niveles de

satisfaccion.

3.2.1.1. Los niveles de satisfaccion

Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion: 1. Insatisfaccion: se produce
cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las expectativas del cliente.
2. Satisfaccion: se produce cuando el desempeiio percibido del producto coincide con
las expectativas del cliente. 3. Complacencia: se produce cuando el desempefio

percibido excede a las expectativas del cliente. (Millones Zagal, 2010)
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Existen tres niveles en la satisfaccion de los clientes, todos basados en el grado
en que cumples con sus expectativas. En cuanto en mayor grado lo consigas,

aumentaras la fidelizacion de tus clientes y por lo tanto venderas mas.

Para saber si un cliente esta satisfecho, complacido o insatisfecho, es necesario
qgue los ejecutivos de ventas mantengan control sobre: la antigiedad de compras,
calidad de los productos, atencion personal, calidad de las instalaciones, relacion

calidad — precio.
a) Antigiedad de compras

Al tiempo en numero de meses que transcurrieron desde la primer compra

realizada por un cliente, empresa u organizacion. (Jojooa, 2018)

Es decir que la antigiedad de compras es el conocimiento que se tiene sobre la
ltima compra realizada por los clientes y la posibilidad que esté pueda regresar.

Conocer la antigiiedad de compras ayuda hacer proyecciones de ventas, pero
también a planificar adecuadamente una venta efectiva, dado que se conoce que fue
lo Gltimo que compro esa persona, que vida Util tiene y que articulos complementarios
se les puede ofrecer; o bien si el producto ya esta por expirar, se puede ofrecer su

renovacion.
b) Calidad de los productos

La calidad de un producto es la percepcion que el cliente tiene del mismo, es una
fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto y la

capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades. (Matwijiszyn, 2014)

Es decir que un producto puede ser elaborado con la mejor tecnologia y
cumplimiento de las mejores normas de calidad; pero quien le dara la valoracion y
calificacion final es el cliente, cuando éste ponga a prueba que tantos beneficios logra

con el articulo obtenido.
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Con un mismo producto se puede lograr tener un cliente satisfecho, uno
complacido y otro insatisfecho; y esto se debe a que son personas que tienen
expectativas diferentes; y aunque el producto esté certificado con las mejores normas

de calidad; no siempre se logra la satisfaccion de todas las personas.

C) Atencion del personal

La atencion del personal se refiere al empleado, pero no solo al vendedor, sino
también a todos los representantes de la empresa (empleados o subcontratados para
actuar en su nombre) que tengan interaccion con el cliente a través de cualquiera de
los puntos de contacto; conocidos también como prestador del servicio. (Da Silva,
2020)

Es decir, que se ve involucrado todo el personal del departamento comercial y
eso obliga a la fuerza de venta a mantenerse en contacto permanente con los clientes,
para poder descubrir lo que éste necesita y transferir dicha informacion a sus

superiores.

En esta parte es bueno que la fuerza de venta tenga siempre presente los
principios basicos de la atencién y servicio al cliente; los que van desde ponerse en el
lugar del cliente hasta pensar siempre como €l, para poder hacer cierres efectivos de

venta.

d) Calidad de las instalaciones

Son un factor que hacen sentir especial al cliente, deben de ser funcionales y
suficientes para desarrollar la actividad de venta. Deben estar adaptados para que
puedan acceder con facilidad y seguridad a todos los productos y moverse sin
dificultad. Deben de contar con iluminacién necesaria, escaparates en buen estado,
limpieza de las areas y contar con un disefio creativo como un elemento de

diferenciacion. (Jiménez, 2012)
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Es decir que las instalaciones deben cumplir las normas establecidas para
atenciéon y servicio al cliente; considerando aspectos que estan intimamente

relacionados con la higiene y seguridad.

Las condiciones que prestan las instalaciones de una empresa para recibir a sus
clientes, son factores fundamentales que contribuiran a la captacion y retencion de
clientes. Instalaciones adecuadas conlleva tener una cartera adecuada de clientes,

pero instalaciones inadecuadas debilita la retencién de clientes.

e) Relacion calidad — precio

La palabra calidad designa el conjunto de atributos o propiedades de un objeto
que nos permite emitir un juicio de valor acerca de él; en este sentido se habla de la
nula, poca, buena o excelente calidad de un objeto. El precio puede ser interpretado
por el consumidor como un indicador de la calidad del producto. (Robledo Marquez,
2012)

La calidad del producto influye en la formacion de expectativas acerca del precio
del mismo, pero a la vez, el precio utilizado como un indicador en la formacioén de la
percepcion de la calidad del producto una mejora en la calidad puede modificar la
elasticidad de la demanda, y el consumidor estara dispuesto a pagar un precio mayor

0 de modo inverso.

En términos generales los clientes determinan que calidad desea y a qué precio
cada producto o servicio; segun las expectativas de éste y el estilo de vida que lleve,

se podra decir si la calidad de los productos responden al precio establecido.
En definitiva, la revision constante del entorno, permite tomar las decisiones

adecuadas a cada situacion que se presente, de esta manera se daran cuenta por qué

una persona prefiere 0 no comprar en su tienda.
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Podran darse cuenta si las personas desconocen la ubicacion de la tienda, tienen
desconocimiento de los productos que ofrecen o si no estan de acuerdo con los precios

establecidos en los productos.

3.3. Plan de accion.

Un plan de accién es el momento clave donde se elabora la estrategia de tu
negocio, es decir, se definen las metas que se quieren conseguir, se fijan los plazos y
se calculan los recursos que se tienen. Es importante que esto se defina bien ya que
de esta forma puedes valorar si estas cumpliendo con tus objetivos y tus tiempos para
llegar a tu meta (Salvador, 2018)

El autor lo que esta definiendo es que un plan de accion es un plan tactico porque
es el instrumento que se utiliza para ordenar adecuadamente las actividades a realizar
en cada paso a seguir para el cumplimiento de metas y logra la trayectoria hacia la

vision de la empresa.

Un plan de accion es importante para que todas las empresas puedan
desarrollarse en sus actividades comerciales y estas contribuiran a explotar al maximo
el comportamiento de los clientes hasta alcanzar su satisfaccion total tanto con los

productos como los servicios ofrecidos.

3.3.1. Pasos paralaelaboracion de un plan de accién

Es importante que este tramite se haga en equipo ya que las ideas que salgan
entre todos siempre van a ser mas interesantes que las que puedan aportar solo una
persona. Pero si no se cuenta con un equipo, se debe tratar de hacerlo en un par de
dias para extraer el maximo de ideas posibles y si se puede compartir con alguien de

confianza seguro se lograra mas ideas (Salvador, 2018)
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Lo que el autor sugiere, es que la elaboracién de un plan de accion debe
realizarse con representantes de cada una de las areas o especialidades de la
empresa, de forma tal que cuando fluyan las ideas, sean tomados en cuenta todos los

departamentos, y entre mas aportes se ofrezca mejor resultado se tendra.

Toda empresa debe contar con un equipo estratega de accion, en donde exista
la participacion por lo menos de un miembro de cada departamento, empezando por
los basicos: produccién, comercializacion, finanzas y administracion. Existen
ocasiones en donde los diferentes departamentos formulan sus planes de forma

aislada y es por ello que se les dificulta llegar oportunamente a la meta establecida.

3.3.1.1. Lluviade ideas

La tormenta de ideas (lluvia de ideas o brainstorming) es una técnica de
pensamiento creativo utilizada para estimular la produccion de un elevado numero de
ideas, por parte de un grupo, acerca de un problemay de sus soluciones o, en general,
sobre un tema que requiere de ideas originales. Estaba orientado a la busqueda de
ideas novedosas en areas de la publicidad (Bustamante, 2012)

Es decir que al momento de contemplar la busqueda de informacién, no solo se
debe buscar problemas dentro de la empresa, sino también situaciones y posibles
soluciones a cada aspecto, sabiendo que no toda situaciéon o problema podréa ser
solucionada dentro de la empresa, sino que en ocasiones se tiene que buscar datos a

lo externo de la misma.

Cabe sefialar que una buena busqueda podra tener éxito si se involucra a la
mayor cantidad posible de personas en las diferentes especialidades de la empresa,;
principalmente las de mayor antigliedad, las que estan bien identificada con la

empresa 0 marca, las que demuestran un grado significativo de lealtad.
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Para hacer una buena lluvia de ideas es bueno que se investigue a la
competencia, ser capaz de ponerse en el papel del competidor, definir muy bien las
limitaciones y ponerse en el peor lugar, es decir establecerse un presupuesto minimo,
de esta forma habra capacidad de elaborar soluciones mucho mas creativas (Salvador,
2018)

El autor sugiere que no solo se quede con los datos del ambiente interno de la
empresa, Sino que se investigue el ambiente externo, iniciando con la competencia,
quienes podran dar aporte significativo para la toma de decision en cuanto a acciones
futuras a tomar. La competencia es el mejor modelo de seguir o rechazar segin sea

el caso.

Es necesario ser proactivo y no reactivos a las condiciones del entorno interno y
externo de la empresa. Es comiUn ver como las empresas esperan a que su
competencia realice algo, para ellos reaccionar de una manera igual o diferente; esto
es actuar por intuicion, dado que esta estrategia de innovacion no siempre es la idonea

para todas las empresas, dependiendo del rubro a la que se dedique.

3.3.1.2. Meta a conseguir

Este paso se refiere a dénde quieres llegar, es decir, lo que econbmicamente
quieres conseguir, donde te quieres situar, cudl es tu objetivo. Esto es importante ya
gue si no se marca esta meta, se puede frustrar y sentir que trabaja sin rumbo, por lo
gue también se recomienda que se defina el tiempo de cuando se quiere conseguir
(Salvador, 2018)

El autor explica que una meta a conseguir esta dada en términos cuantitativos y
cualitativos, debido a que es todo aquello que se quiere lograr con la empresa y que
por ende ese todo te ubica en una posicidén geogréafica, demografica y econémica, en

un tiempo establecido preferiblemente de mediano o corto plazo.
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Hoy en dia pocas empresa trabajan con metas, solo se limitan a establecer metas
de venta, pero es poco frecuente escuchar hablar a un empresario de su meta
empresarial; solo se concentran en las metas relacionadas a la rotacion del inventario.
Prueba de eso esta los micros y pequefios negocios que apertura sus operaciones y
no dilatan ni seis meses en el mercado, siendo desplazados ya sea por la competencia

0 por la situacion econémica misma, por no tener proyecciones de sus acciones.

3.3.1.3. Definicion de clientes

El cliente no puede ser considerado de forma individual. Todo cliente se relaciona
con otros que son como ély por lo tanto que pueden ser potenciales clientes de nuestra
empresa, y en esa relacidbn, comenta las bondades y las frustraciones de sus
relaciones profesionales, personales y comerciales con lo que puede influir en las
decisiones de los que se relacionan con él, algo que las empresas tienen que
considerar y aprender a valorar, para tomar decisiones cada vez mas precisas (Mufiiz
Gonzalez, 2019)

El autor expresa que errbneamente y en términos generales, se ha venido
definiendo al cliente como un individuo especifico del cual las empresas esperan lo
maximo de sus necesidades, sin embargo sugiere que se vea al cliente como ese
grupo de personas que a su vez tiene contacto con otros grupos desconocidos para la

empresa pero de gran potencial para sus producto.

Son pocas las empresas que categorizan sus clientes segun las diferentes
dimensiones del ambiente, por lo general los estan identificando Unicamente por su
capacidad adquisitiva o situacion econdémica; recordando que no siempre los duefios

del dinero son los que necesitan los productos o servicios.
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3.3.1.4. Recursos

Los recursos empresariales son la esencia misma de toda corporacion. Engloban
desde los recursos materiales, tangibles y agotables, hasta aquellos de dificlil
percepcion como el valor de marca o la productividad de los colaboradores (Sinnaps,
2019)

Es decir que los recursos son todos aquellos elementos que se necesita para
llevar a cabo una accién; entre estos puede ser: humanos, materiales, técnicos,
metodoldgicos, financieros, no financieros, hasta de aptitudes y actitudes en cuanto al
talento del personal, es decir todas las herramientas que se podria utilizar para

alcanzar una meta.

La mayoria de las empresas accionan sus actividades con los recursos béasicos
y segun la filosofia que tengan, se van quedando estancados a lo que tienen;
dificultando entrar al desarrollo empresarial por medio de las innovaciones y

emprendimientos que ellos mismos pudieran creatr.

3.3.1.5. Objetivos medibles

Cuando se habla de objetivos de marketing se parte de la base, de que hay dos
tipos de objetivo: los cualitativos y los cuantitativos y ambos son medibles (Arana,
2015)

El autor induce a que todo tipo de objetivo es posible medirlo, esto dependera de
que tan real, especifico y alcanzable sea. Todo tipo de objetivo se puede medir ya sea

en el tiempo, en el territorio, en la demografia.
Algunas empresas no establecen objetivos y si lo hacen son dificiles de alcanzar

y por ende dificil de medir, esto se da porque son muy sofiadores y su filosofia no esta

adecuada a una vision alcanzable o real u objetiva, sino que es subjetiva.
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a. Objetivos cualitativo

Son aquellos objetivos que fija la empresa para conseguir un mejor
posicionamiento e imagen en el mercado. Al plantearlos se establecen metas mas
genéricas. Son mas subjetivos, por lo tanto menos tangibles, mas complicados de

medir que los objetivos cuantitativos (FMK, 1997)
Segun FMK, (1997). Entre los diferentes objetivos cualitativos estan:

Captar nuevos clientes

Recuperar clientes perdidos
Introducir nuevos productos

Ampliar gama de un punto de venta
Conseguir mayor cobertura territorial

Dar mayor rotacion a un producto

NS N N N N SR

Fidelizar cartera de clientes

Se puede apreciar, como el autor contempla diversas situaciones provenientes
del mercado por ejemplo: Captar nuevos clientes se logra cuando existe un mercado
insatisfecho y la empresa tiene la capacidad de cubrirlo; recuperar clientes perdidos,
se logra cuando la empresa realiza innovacion tanto en los procesos como en los
productos y servicios de acuerdo a las necesidades de los clientes, por ende aquellos
gue se habian retirado regresan; estas mismas innovaciones da pautas a introducir
nuevos productos por ende se logra ampliar o desarrollarse en el mercado para ofrecer
sus nuevos productos; y asi sucesivamente hasta lograr la fidelizacion de la cartera de

clientes.

Pocas veces se escucha hablar de las actividades que las empresas realizan en
funcién de su permanencia en el mercado; de lo cual estan perdiendo de aprovechar
muchos instrumentos de marketing que podrian servir, como ejemplo de esto esta: el
marketing de contenido; una herramienta muy util para dar a conocer el quehacer de
una empresa; pudiendo utilizar entrevistas televisivas, revistas corporativas, entre

otras formas.

30



b. Objetivos cuantitativos

Son aquellos objetivos que la empresa fija para obtener unos mejores resultados

econdémicos, que generalmente quiere ver cumplidos a corto plazo (FMK, 1997)

Segun FMK, (1997) entre los diferentes objetivos cuantitativos estan:

Pre visionar las ventas en términos monetarios
Pre visionar las ventas en términos de producto
Pre visionar las ventas por zona geografica

Pre visionar ventas por vendedor

Definir nUmero de visitas

AN N NN R

Definir nimero de pedidos

El autor induce a que se definan objetivos cuantitativos en relacion a la cantidad
de utilidad monetaria que se va a lograr en un periodo determinado, la cantidad de
productos que se tiene que ubicar en el mercado para ganar el porcentaje deseado en
utilidades, que cantidad de zonas se cubrird; cuantos vendedores se necesitan y cual

debe ser su rendimiento.

Con mucha frecuencia se escuchan opiniones de ejecutivos de venta sefialar que
les asignan cuotas de ventas elevadas, que los territorios son malos, que los clientes
no responden a los servicios que se les ofrece, que las comisiones no son motivadoras;

entre otros.
3.3.1.6. Cronograma del plan de accion
El cronograma es ordenar todas las ideas que has alcanzado para tenerlo todo

en una plantilla y poder ver la evolucion del plan de accién en un mismo cuadro, pero

siempre puedes adaptarla a tus necesidades (Salvador, 2018)
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Tabla N° 1

Objetivos (Orden | Subobjetivos ¢Cuando? Ordenar

i iCon qué? Cronologicamente
prioridad) (Orden prioridad) Inicio Fin

SUBOBJ 1

0BJ 1

Fuente: (Salvador, 2018)

El cronograma su misma palabra lo expresa, no es mas que ordenar en forma
|6gica y segun el grado de importancia todas las actividades a desarrollar en un tiempo

determinado, con los recursos necesarios segun sea el caso.

El cronograma del plan de accién contempla las acciones a realizarse en funcion
de la visidn de la empresa, las metas de cada especialidad de la empresa y de las
estrategias a instrumentar; es decir que todo cronograma debe estar conectado a la

vision y mision de la empresa en todas sus dimensiones.

Es importante que las empresas realicen un plan de accion para cada
perspectiva dentro de su empresa y principalmente en servicio, debido a que todo lo
gue las empresas ofrecen impacta en el cliente y depende de las expectativas y deseos
de éste para alcanzar algo.
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V. HIPOTESIS

El comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes de Bahia Calzados

de la sucursal Matagalpa son mas favorable que la sucursal de Managua.
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V. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Dimensién Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:
. Femenino .
éCual es su sexo? . Encuesta Clientes
Masculino
Comportamiento | _ Caracteristicas éCudl es el sexo que .
Cliente . Sexo . | Gerentes comerciales
de compra de los clientes predomina mas en la . .
. Abierta Entrevista de Matagalpa y
cartera de clientes que
. Managua
tiene esta empresa?
18 — 24 afios
25 — 34 afios
Rango de edad al que N .
35— 44 ainos Encuesta Clientes
pertenece )
. . 45 —a mas
Comportamiento | _ . Caracteristicas
Cliente . Edad
de compra de los clientes -
¢Cuadl es el rango de .
) Gerentes comerciales
edades que mas sobre . .
Abierta Entrevista de Matagalpay
salen en la cartera de
) Managua
clientes que poseen?
33
34
35
36
:Cuadl es su talla de 37
¢ . Encuesta Clientes
zapatos? (americana) |38
Comportamiento | _ Caracteristicas 39
Cliente . Talla de zapatos
de compra de los clientes 40
41
42
éTienen definidas las .
tallas de calzado més Gerentes comerciales
z
Abierta Entrevista de Matagalpa y

cotizadas por sus
clientes?

Managua
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Variable Dimension Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:
Estudiante
Ingenieria o
Licenciatura
Medicina o
Enfermeria
iCual es su perfil Comerciante .
¢ . P L Encuesta Clientes
profesional? Oficinista
Comportamiento | . Caracteristicas . . Ama de Casa
Cliente . Perfil profesional N
de compra de los clientes Estilista
Fisioterapeuta
Farmacéutico
¢Qué tipo de cliente Gerentes comerciales
visita la tienda segun su|Abierta Entrevista de Matagalpay
profesion u ocupacion? Managua
Mensualmente
¢Cada cuanto sueles 2 a 3 meses .
Encuesta Clientes
. Factores . comprar zapato? 4 a 6 meses
Comportamiento | _,. . Frecuencia de "
Cliente determinantes de 6 meses a 1 afio
de compra compra - - - -
la compra éCon qué frecuencia Gerentes comerciales
compran calzado su Abierta Entrevista de Matagalpay
cartera de clientes? Managua
Cuando necesito
iEn qué ocasiones del [Rebajas o .
¢~ q . Encuesta Clientes
aflo compras zapatos? |descuentos
c rtamient Factores Fecha o
omportamiento | _ . . . . p
g P Cliente determinantes de |estacionalidad de [¢Cudles son las
e compra
P la compra compra ocasiones que sus Gerentes comerciales
clientes adquieren Abierta Entrevista de Matagalpa y

mayormente su
producto?

Managua
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Variable Dimensidn Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:
Estilo
P . Comodidad
¢Qué es lo que mas te .
. Precio
impulsa a tomar la . .
. Exclusividad Encuesta Clientes
decisién de comprar un .
Factores p tos? Calidad
. . ar de zapatos?
determinantes de |Motivo de compra P P Todas
la compra
¢Qué motiva mas a su .
] L Gerentes comerciales
cliente para decidir la . .
Abierta Entrevista de Matagalpay
compra de calzado en
. Managua
su tienda?
. Accesibilidad de
Comportamiento | _.
Cliente oferta
de compra
Descuentos por
cambio de
temporada
Para regalo
Factores L, .
. . Valoracion de los Necesidad de .,
determinantes de |Motivo de compra . Observacion |Empresa
motivos de compra renovar su
la compra
calzado
Regalias porla
compra
Recomendacion
de amigos /
conocidos
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Variable

Dimension

Sub variable

Indicadores

Pregunta

Escala

Instrumento

Dirigido a:

Comportamiento
de compra

Cliente

Factores
determinantes de
la compra

Motivo de compra

Valoracion de la
decision de compra

Los estilos de
zapatos son
variados y a la
moda

El precio es
accesible

Son muy cémodos
por el tipo de
matrial y
tecnologia

La calidad se
distingue en los
acabados del
disefio que tiene
el calzado

Son exclusivos
porgue no hay
otro lugar que
ofrece los mismos
estilos y las
marcas

Observacion

Empresa
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Variable Dimension Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:

Matagalpa
Menos de $20
Entre $21y $35
Mas de $35

écuanto gastas
Managua .

normalmente en un par Encuesta Clientes
Menos de $30

de zapatos?
Entre $31y $50
Entre $51 y $90
Més de $91

. Factores . "
Comportamiento | _ . . Monto destinado  |éCudl es el rango de .
Cliente determinantes de . L Gerentes comerciales
de compra para compras precio que invierte su . .
la compra . Abierta Entrevista de Matagalpay
cliente en la compra de
Managua

un calzado?
Llevan un monto
de dinero
especifico para
adquirir el

Frecuencia de la forma |producto .

Observacion |Empresa

de gastar en la compra

Impulsivamente
deciden pagar
mas

El producto tiene
el precio bajo
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Comportamiento
de compra

Cliente

Factores
determinantes de
la compra

¢Por qué medio

Tienda Fisica

refieres realizar tu . . Encuesta Clientes
P Medios Digitales
compra?
¢En qué medio te Facebook
ustaria enterarte de Instagram .
g g Encuesta Clientes
nuestros productos y Whatsapp
promociones? Radioy TV
éCual es el medio que
mas utiliza su cliente
Medios de compras|para realizar la compra
de su producto?
i . Gerentes comerciales
¢Cudl es el medio de . .
L, Abierta Entrevista de Matagalpay
comunicacién de mayor
. Managua
alcance que tienen para
que sus clientes se
enteren de sus
productos y
promociones?
Tienda fisica
gueda cerca
Confianza en el
sitio web de la
tienda
Mayor gama de
productos en la
. Frecuencia del uso de [tienda fisica que .,
Medios de compras . q Observacién |Empresa
los medios de compra |en la web
No hay

familiarizacién de
compra por la
tienda online
Ahorro de tiempo
y pago facil en el
sitio web
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Comportamiento
de compra

Cliente

Factores
determinantes de
la compra

Medios de compras

Frecuencia del uso de
los medios de
comunicacion para la
compra

Facebook es la
principal red
social

Los anuncios se
ven mas rapidos
en facebook

Son atractivas las
historias y fotos
en Instagram
Mas rapido los
mensajes por
whatsApp para
comunicarse con
vendedores

La TV se mira a
nivel nacional

La radio se
escucha todos los
dias por los
segmentos
musicales y
anuncios.

Observacién

Empresa

Comportamiento
de compra

Cliente

Factores
determinantes de
la compra

Interés personal

éCudles son tus
intereses?

Belleza

Libros y Literatura
Ciencia y
Tecnologia
Deportes
Peliculas y
Entretenimiento
Musica

Salud y Bienestar

Encuesta

Clientes

éCudles son los tipos de
interés que se inclinan
mas sus clientes al
visitar la tienda y
adquirir sus productos?

Abierta

Entrevista

Gerentes comerciales
de Matagalpa y
Managua
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Variable Dimensidn Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:
Matagalpa:
Si
No
¢Actualmente compras .
¢ i P Encuesta Clientes
en Bahia Calzados? Managua:
Antigliedad de i
i
compra
P No
Menos de 1 mes
Elementos que i .
. ., . éCudnto tiempo llevas |De 2 a 6 meses
La satisfaccion |conforma la Los niveles de i .
. L. . . comprando en Bahia De 7meses al [Encuesta Clientes
personal satisfaccion del satisfaccion N
. Calzados? ano
cliente ) N
Mas de 1 afo
¢Qué porcentaje
estimado de clientes
actuales compran en la
tienda? .
o Gerentes comerciales
Antigliedad de . .
Abierta Entrevista de Matagalpay

compra

¢Cuanto es el rango de
tiempo que un cliente
tiene de estar
comprando calzado en
la tienda?

Managua
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Variable Dimension Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:
Valore del 1 al 7 su
nivel de satisfaccién Muy Satisfecho---- .
) ] Encuesta Clientes
con la calidad de los -Insatisfecho
productos
é¢Cdémo considera usted
la calidad de su Gerentes comerciales
producto para uso Abierta Entrevista de Matagalpa y
cotidiano de los Managua
clientes?
Productos
Elementos que realizados en
La satisfaccion conforma la Los niveles de |Calidad de los matriales
personal satisfaccion del satisfaccion  |productos alternativos
cliente como:
poliuretanos,
Valoracion de los demin
atributos de la calidad |Algunas opciones [Observacién |Empresa

del producto

sintéticas de alta
calidad generan
texturas idénticas
al cuero

Calzado funcional
para el dia a dia
de la mujer.
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La satisfaccion
personal

Elementos que
conforma la
satisfaccion del
cliente

Los niveles de
satisfaccion

Atencién del
personal

Valore del 1al 7 su

nivel de satisfaccién Muy Satisfecho---- .
) . Encuesta Clientes
con la Atencidn del -Insatisfecho
personal
¢Qué percepcion tiene Gerentes comerciales
sobre la atencion del Abierta Entrevista de Matagalpay
personal en la tienda? Managua
Se dirige
eficazmente al
cliente dando la
bienvenida
Utiliza el lenguaje
de direccion para
darinicio a una
demostracion
Usa el contacto
visual de manera
efectiva
Valoracion de la Sonrie y tiene una .,
., o, Observacion |Empresa
atencion del personal  |expresion
agradable

Tiene una buena
postura, seguro
de si mismo

Le ofrece
diferentes
opciones de
estilos

Solicita sus datos
y se despide
cordialmente
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La satisfaccion
personal

Elementos que
conforma la
satisfaccion del
cliente

Los niveles de
satisfaccién

Calidad de las
instalaciones

Valore del 1al 7 su

nivel de satisfaccién Muy Satisfecho---- .
] ] Encuesta Clientes
con la Calidad de las -Insatisfecho
instalaciones
¢Cree usted que las
instalaciones se .
Gerentes comerciales
adecuan a las Abierta Entrevista de Matagalpa
. i ntrevis
necesidades de los galpay
. Managua
clientes ya la
exhibicién del producto?
Cumplimiento de
normas de
higiene y
seguridad
Suficientes
estantes de
exhibicién
lluminacién
adecuada interior
/ exterior
Bodegas de
almacenamiento
Valoracion de la calidad |para inventario L,
Observacién |Empresa

de las instalaciones

Rotulaciones,
material POPy
disefio interior
moderno

Sillas y espejos
suficientes para
demostracion y
prueba de calzado
Ventilacion
adecuada con la
distribucion de
abanicos vy aires
acondicionados
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Variable Dimensidn Sub variable Indicadores Pregunta Escala Instrumento Dirigido a:
Valore del 1al 7 su
nivel de satisfaccién Muy Satisfecho---- .
Encuesta Clientes

La satisfaccion
personal

Elementos que
conforma la
satisfaccion del
cliente

Los niveles de
satisfaccion

Relacion calidad -
precio

con la Relacion calidad -
precio

-Insatisfecho

éCuadl es su opinidn
sobre la relacion

Gerentes comerciales

Abierta Entrevista de Matagalpa
Calidad-Precio del gaipay
Managua
calzado que ofrecen?
Desconozco
ubicacién de
Tienda
. , , Desconozco
éPor qué razén no has
, productos que .
comprado en Bahia Encuesta Clientes
Ofrecen
Calcados Managua? ,
No esta de
acuerdo con los
precios
No contestaron
¢Cual es la razdn por la .
ted Gerentes comerciales
ue usted supone que . .
9 P g Abierta Entrevista de Matagalpa y

los clientes no han
comprado en la tienda?

Managua
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VI. DISENO METODOLOGICO

6.1. Segun tipo de estudio

Existen dos tipos de Investigacion segun (Naghi Namakforoosh, 2005) Una se
llama investigacion aplicada y sirve para tomar decisiones y establecer politicas y
estrategias, la caracteristica basica de la investigacion aplicada es el énfasis en
resolver problemas con mayor énfasis hacia la toma de decisiones importantes y a
largo plazo, la otra se define como investigacion pura o cientifica como una
investigacién sistematica, controlada, empirica y critica de propuestas hipotéticas

acerca de presuntas relaciones entre fenbmenos naturales.

Partiendo de este concepto se puede definir que una investigacion aplicada, se
usa cuando se tiene interés de resolver un problema y que de alguna manera se
requiera toma de decisiones para llevar a cabo sugerencias que surjan de los

resultados que se obtendran.

En la presente tesis se ejecutd una investigacion aplicada ya que los resultados
obtenidos del estudio en las variables del tema, seran compartidos en las diferentes
sucursales de Bahia Calzados para el cumplimiento de sus metas. Presenta un gran
valor agregado ya que busca la generacién de conocimiento de la problematica que
origina esta investigacion y sus resultados son inmediatos, obtenidas mediante

acciones concretas realizadas en las actividades de ventas, en Bahia Calzados.
6.2. Segun el paradigma
El paradigma de la presente investigacion es pragmatico; dado que los resultados

fueron utilizados en la practica para tomar decisiones relacionadas al comportamiento

de compra de los clientes y su satisfaccion.
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Lo que hace el pragmatismo es dejar de poner atencion en la sustancia, la
esencia, la verdad absoluta o la naturaleza de los fen6menos, para atender a sus
resultados practicos. En otras palabras, el pensamiento sélo es valido cuando es util
para asegurar la conservacion de ciertos modos de vida, y sirve para garantizar que
tendremos las herramientas necesarias para adaptarnos a ellos. La filosofia y el
conocimiento cientifico tienen un propaosito principal: detectar y satisfacer necesidades.
(Guzman Martinez, 2018)

Es decir, que entrega una vision interesante de los paradigmas, centrados en la
vinculacién de la practica y la teoria, un proceso en el que la teoria se extrae de la
practica y se aplica de nuevo a la practica para formar lo que se denomina practica
inteligente. Con los resultados respecto al comportamiento de compra y satisfaccion
de los clientes actuales en “Bahia Calzados”, sucursal Managua y Matagalpa, llevo a
la realidad de poder determinar cual de las dos sucursales esta mejor ubicada en el
mercado y comprender que el significado de una creencia aparece en la experiencia y
en sus repercusiones practicas. Y que por ello, las creencias de una persona son
tan validas como las de cualquier otra, porque cada experiencia jamas seran las

mismas.

Como el pragmatismo enlaza el significado y la justificacion con la experiencia
futura mas que con las causas pasadas, deja abierta la posibilidad de observar al
mundo desde diferentes puntos de vista.

6.3. Segun la profundidad de estudio

Esta investigacion es interpretativa, dado que esta metodologia se basa o
fundamenta en un enfoque holistico-inductivo-ideografico, es decir, estudia la realidad
en su globalidad, sin fragmentarla y contextualizandola; las categorias, explicaciones
e interpretaciones se elaboran partiendo de los datos y no de las teorias previas, y se
centra en las peculiaridades de los sujetos mas que en el logro de leyes generales
(Arnal, 1992)
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Por consiguiente la profundidad de este estudio es interpretativo, dado que no se
esta fragmentando la realidad de los hechos y las interpretaciones parten de los datos
obtenidos en los instrumentos aplicados tanto en la sucursal de Matagalpa como en la

de Managua, con lo que se interpretd las realidades de cada una de ellas.
6.4. Segun su cobertura

Esta investigacion es de corte transversal, debido a que segun (Bernal Torres,
2010) este se da cuando el periodo que se estudia es una pequefa parte de todo su
proceso, ya sea una etapa o parte de esa etapa, lo que coincide con el periodo de este

estudio.

Se procede a describir y analizar dos variables, referidos al mismo instante de
tiempo que comprende el afio 2019 y aplicando una Unica vez los instrumentos

presentandolos de forma ordenada.
6.5. Seguln su disefo

Segun Hernandez Sampieri, (2010) el término disefio se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacion que se desee y lo clasifica en
experimental y no experimental. El disefio sefiala al investigador lo que debe hacer
para alcanzar sus objetivos de estudio.

Es decir que toda investigacion debe tener un orden establecido en un plan de
accion para el mayor provecho del tiempo y recursos, el cual impactara en el buen

desarrollo de la informacién obtenida.

En el desarrollo de esta tesis se aplico el disefio no experimental ya que tiene
como fin hacer injerencia, pero no realizar variaciones intencionadamente de las
variables independientes, ya que lo que se aplica es la observacion de situaciones en
Su contexto natural, para posteriormente hacer un analisis detallado, lo que garantiza
la realidad del trabajo que se desarrolla en Bahia Calzados, sucursales de Managua y

Matagalpa.
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6.6. Segun su enfoque de estudio

Es cuantitativo con elementos cualitativos.

6.6.1. Cuantitativo

Bernal Torres, (2010) Establece que se utiliza secundariamente la recoleccion de
datos fundamentada en la medicion, posteriormente se lleva a cabo el analisis de los
datos y se contestan las preguntas de investigacion y con el uso de la estadistica para

intentar establecer con exactitud patrones en una poblacion.

La investigacidn cuantitativa nos ofrece la posibilidad de generalizar los
resultados mas ampliamente, nos otorga control sobre los fenémenos, asi como un
punto de vista de conteo y las magnitudes de éstos. Asimismo, nos brinda una gran
posibilidad de réplica y un enfoque sobre puntos especificos de tales fenémenos,

ademas de que facilita la comparacion entre estudios similares.

Por medio de este enfoque se utilizé la estadistica porque se midioé una serie de
indicadores para conocer la realidad a través de la medicion numérica, Para lo cual
fue necesario aplicar encuesta que nos conduce al andlisis de datos que deben ser
precisos y una serie de pruebas que comprobaron su validez, por lo antes expuesto

contribuird en un avance del conocimiento de la tesis de estudio.

6.6.2. Con elementos cualitativos

La investigacion cualitativa es aquella que utiliza preferente o exclusivamente
informacion de tipo cualitativo y cuyo analisis se dirige a lograr descripciones

detalladas de los fendmenos estudiados (Ruiz Olabuénaga, 2012)

Es decir que se logra opiniones personales de acuerdo a los eventos o

situaciones que se vive segun el indicador estudiado.
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Esta tesis de investigacion comprende elementos cualitativos que permitio
profundidad a los datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del
ambiente o entorno, detalles y experiencias Unicas. También aporta un punto de vista
fresco, natural y holistico de los fendbmenos, asi como flexibilidad de forma coherente
las expresiones de hechos y datos empiricos, experimentados por los clientes y la
fuerza de venta en el proceso de atencion mediante la experiencia de venta en Bahia
calzados, aplicando entrevista que facilitd una gran cantidad de opiniones, lo cual

ayudé en la triangulacion de datos.

En términos generales, los dos enfoques emplean procesos cuidadosos,
sistematicos y empiricos para generar conocimiento, enriqgueciendo en gran parte los

resultados obtenidos.

6.7. Poblacién y muestra

La poblacién: Para Bernal Torres, (2010) es el conjunto de todos los elementos
a los cuales se refiere la investigacion.se puede definir también como el conjunto de

todas las unidades de muestreo.

Se entiende por poblacion a la totalidad de las observaciones que corresponden,
en este caso representada aproximadamente por 25 clientes diario en los 26 dias
laborales para un total de 650 visitas mensuales en Matagalpa y 15 clientes diario en
los 26 dias laborales para un total de 390 visitas mensuales en Managua; haciendo un
total promedio de poblacién para este estudio de 1,040 visitantes mensuales para

ambas sucursales de “Bahia Calzados”.
La muestra para Hernandez Sampieri, (2010.) es un sub conjunto de elementos

gue pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos

poblacion.
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Para Bernal Torres, (2010) muestra es una parte, o parte de una poblacion de
interés. Es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectara datos,
y que tiene que definirse o delimitarse de ante mano con precision, este debera ser

representativo de dicha poblacion.

Se logré definir una muestra de 131 clientes en Matagalpa, que representa
aproximadamente el 20%; en Managua se tomd una muestra de 45 clientes que
representa aproximadamente el 12% y 2 gerentes comerciales de las sucursales;
haciendo esto un total de muestra de 178 individuos para la aplicacion de los

instrumentos.

6.8. El Sistema de muestreo

Es no probabilistico a conveniencia del estudio

Un muestreo no probabilistico: esto es la eleccién de los elementos que no
dependen de la probabilidad si no de las caracteristicas de la investigacion (Hernandez
Sampieri, 2010)

Ruiz Olabuénaga, (2012) Afirma que “Este proceso consiste en seleccionar las
unidades muéstrales méas convenientes para el estudio o en permitir que la

participacion de la muestra sea totalmente voluntaria.

Un muestreo por conveniencia: la eleccion de los casos no dependen de que
todos tengan la misma probabilidad de ser elegidos, si no de la decisién de un

investigador o grupo de personas que recolectan los datos. (Ruiz Olabuénaga, 2012)

Entre los criterio de inclusion que se utilizdé para definir a las personas que
conforman la muestra estan: clientes con mas de una facturacién, los que conocen
bien el sistema de servicio de la empresa, los clientes fieles de la empresa, los que

estan activos en la base de datos, los clientes que visitan por referencias de otros y
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todos los clientes que visitaron el establecimiento al momento de aplicar los
instrumentos del 15 de junio al 31 de agosto del 2019 y que atendieron la solicitud del

llenado, resultando un numero de 178 personas entre clientes y gerentes comerciales.

6.9. Métodos tedricos y empiricos de extraccién de datos

Método inductivo es definido por Bernal Torres, (2010) como el proceso de
razonamiento de una parte de un todo, va de lo particular a lo general, de lo individual

a lo universal.

Murkr, (2006) aporta que este método se inicia con un estudio individual de los
hechos y se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios

o fundamentos de una teoria.

Para ambos autores se respaldan en el analisis de los elementos observados y
de los datos estadisticos, que son trabajados para llegar a conclusiones, que nos
orientan a alcanzar los objetivos propuestos en el desarrollo de la presente tesis que
se realiza en “Bahia Calzados”.

El método inductivo se aplica en la presente tesis mediante la construccion y
aplicacion de los diferentes instrumentos (encuesta, entrevista y observacion) en Bahia
calzados sucursales Managua y Matagalpa.

Método deductivo afirma Bernal Torres, (2010) que es el procedimiento de

razonamiento que va de lo general a lo particular, de lo universal a lo individual.

Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones generales para
obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis de los
postulados, teoremas, leyes, principios etc., de aplicacién universal y de comprobada

validez para aplicarlos a soluciones o hechos particulares. (Hernandez Sampieri, 2010)
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Esta estrategia de razonamiento es empleada para deducir conclusiones légicas
a partir de premisas o principios, en este sentido nos conduce al proceso de
pensamiento que da inicio en leyes o principios generales a lo particular que son los
fendbmenos 0 hechos concretos identificados mediante diferentes instrumentos

aplicados en “Bahia Calzados”.

Este método se aplicé en la tesis, en el analisis y discusion de resultados, en
vista que se tiene que hacer deducciones del comportamiento de las diferentes
variables por medio de sus indicadores estudiados y de esta manera llegar a las
conclusiones planteadas.

Método analitico; es aquel método de la investigacion que consiste en la
desmembracion de un todo descomponiendo en sus elementos para observar las

causas, la naturaleza y sus efectos (Hernandez Sampieri, 2010)

Este proceso cognoscitivo segun Hernandez Sampieri, (2010) Consiste en
descomponer un objeto de estudio separando cada una de las partes del todo para

estudiarlas en forma individual.

El método analitico permite conocer cual es el contenido de las variables de
estudio, desde los elementos que los caracterizan como variables independientes y

cOmo estas aportan a la organizacion en la probleméatica de estudio

Este método se aplica a lo largo de la tesis, pero principalmente en el marco
tedrico, donde fue necesario desmembrar las variables en diferentes componentes o
partes, para poder dirigir el cumplimiento de los objetivos, ya que de esta forma,
proporcionan elementos de razonamientos necesarios para analizar los componentes
de estudio del tema abordado para alcanzar conocimientos nuevos y enriquecedores
para la identificacion de los indicadores que sirvieron en la construccion de los

instrumentos.
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Método sintético: es un proceso de razonamiento que tiene a reconstruir un todo
a partir de los elementos distinguidos por el analisis se trata en secuencias de hacer

una exposicion metddica y breve, en resumen. (Bernal Torres, 2010)

Integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para estudiarlos en

su totalidad. (Hernandez Sampieri, 2010)

Los métodos tedricos y empiricos de extraccion de datos permiten efectuar un
analisis de la informacion que se obtuvo en “Bahia Calzados”., asi como verificar y
comprobar las concepciones tedricas, por ello se evidencia la estrecha vinculacién que
poseen, ya que los procesos teoricos fundamentan la teoria por lo que operan
procesos logicos de pensamientos y los empiricos estan fundamentados en la
observacion y no fundamentados en la encuesta, entrevista, trabajo con documentos

etc.

6.10. Sistema para procesar datos

El procesamiento de dato se puede llevar a cabo mediante los métodos de

tabulacion, medicion y sintesis. (Humpire, 2013)

Es decir que el sistema de procesamiento de datos no es mas que la forma como
se ordenaron los datos obtenidos en los instrumentos aplicados. Para esta tesis fue
necesario el uso del sistema Microsoft Excel para la generacion de tablas de frecuencia
y graficos, asi como también el uso de Microsoft Word para procesar los datos

cualitativos.

6.11. Plan de analisis de resultados

6.11.1. Andlisis estadistico

Segun searchdatacenter, (2014) El andlisis estadistico es un componente
del analisis de datos. En el contexto de la inteligencia de negocios (Bl), el analisis
estadistico requiere recoger y escudrifiar cada muestra de datos individual en una serie

de articulos desde los cuales se puede extraer las muestras.
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El objetivo del andlisis estadistico es identificar tendencias. Tomando en
consideracion esta afirmacion, En Bahia calzados aplicando las variables de estudio,
por ejemplo, se utiliza este método de analisis estadistico para encontrar modelos en
los datos no estructurados y semi-estructurados de los clientes nuevos y frecuentes
durante el objetivo de estudio que se puedan utilizar para crear una experiencia para

el cliente mas positiva y aumentar el nivel de satisfaccion.

6.11.2. Andlisis cualitativo

Para Narvaez Burbano, (2014) es el procedimiento mas comun de andlisis es el
gue a continuaciéon se menciona y parte de la denominada teoria fundamentada
(Grounded theory), lo cual significa que los hallazgos van emergiendo desde los datos,
aunque se presenta de manera esquematica no es un proceso lineal, es decir sabemos
donde comenzamos pero no donde habremos de terminar, Es sumamente iterativo y

en ocasiones es necesario regresar al campo por mas datos enfocados.

En este proceso conduce a una reduccion de datos ya que es el paso de
seleccion, centralizacion, atraccion y transformacién de los datos, que son parte de las
variables de estudio en “Bahia Calzados”., con ello se transforma un hallazgo en una

fuente de informacion para la construccion de la presente tesis.

6.12. Plan de recoleccion de datos

La recoleccidén de datos se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas e
instrumentos que pueden ser utilizados para desarrollar los sistemas de informacion
(Yuni & Urbano, 2006)

Para la recoleccion de datos de la presente tesis de investigacion se planifica una

serie de técnicas e instrumentos para el estudio en mencién, se detallan a

continuacion:
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6.13. Técnicas y su descripcion

La técnica: es un sistema de supuestos y reglas que permiten hacer bien las
cosas. (Yuni & Urbano, 2006)

Este sistema es una guia que conduce a un orden l6gico del desarrollo de la tesis
aplicando de manera correcta las fuentes teoricas y los elementos para obtencion de

datos que nos lleven a alcanzar los objetivos propuestos.

Por lo antes sefialado, fue necesario utilizar las siguientes técnicas:

La encuesta:

Se define como el procedimiento que consiste en hacer las mismas preguntas, a
una parte de la poblacion, que previamente fue definida y determinada a través de
procedimientos estadisticos de muestreo. La obtencion de la informacién es mediante

la interrogacion escrita. (Zacarias Ortez, 2000.)

Es decir que representa una técnica de investigacion que facilita conocer
informacion de un fendbmeno en particular, a través de la percepcién de muchos
individuos que ayudan a comprender los hechos. Para esta investigacion fue necesario
aplicar encuestas a los clientes con las caracteristicas descritas en el sistema de

muestreo y fuerza de ventas de Bahia calzados, con el nimero obtenido de muestra.
La entrevista:
Se refiere a la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y los

sujetos de estudio a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas

sobre el problema propuesto (Zacarias Ortez, 2000.)
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Por lo antes expuesto se ve la necesidad y una gran oportunidad de aplicar la
entrevista al gerente comercial, ya que se obtendria gran cantidad de opiniones que
describira el funcionamiento de las variables de estudio y al analizarlas se podra

adoptar mejoras continuas en Bahia calzados sucursales Managua y Matagalpa.

La observacion:

La observacion, como técnica de investigacion cientifica, es un proceso riguroso
gue permite conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego describir y
analizar situaciones sobre la realidad estudiada (Bernal Torres, 2010)

Este método de recoleccién de informacién es el camino fundamental para
realizar la investigacion y su fin como se puede analizar, consiste en no manipular la
informacion, las relaciones, y la distribucién de las variables empleadas ya que solo
son identificadas y estudiadas en su ambiente natural, de esta manera se identifican
las principales actividades del grupo, acontecimientos que suceden en Bahia calzados
sucursales Managua y Matagalpa; de esta manera planear un registro de informacion
de la observacion para evitar olvidos.

Diferencial semantico:

Es un medio interesante y de uso comun en la investigacién de mercados, en ella
se pide al encuestado expresar sus sentimientos referentes a un objeto, seleccionando
una posicion a lo largo de una escala en cuyos extremos se encuentran adjetivos o

frases bipolares (opuestos). (Garcia Lépez, 2012)

Segun esta cita, el diferencial semantico es un instrumento de investigacion
utilizado en marketing para lograr que el encuestado exprese su opinion a partir de un
breve conocimiento sobre el tema que se pretende que el de una puntuacién segun su

criterio.
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Por ejemplo, para lograr medir la motivacién de un conjunto de personas se utiliza
el diferencial semantico, ya que se puede decir que si estdn motivados o desmotivados
dando un puntaje segun su criterio. En donde los resultados permitiran al investigador
darle respuesta a la interrogante planteada con anterioridad, en esta investigacion se
solicito valorar los elementos de los niveles de satisfaccion que tienen los clientes de

Bahia calzados.

6.14. Instrumentos y su descripcion

Los instrumentos constituyen para el investigador una guia que orienta la
obtencion de los datos que se necesitan para dar cumplimiento a los objetivos de la
investigacion y medir las variables e indicadores definidas en el estudio (Sequeira V.
1994)

Cuando se posee una guia, se aprovecha al maximo el tiempo ya que los datos
obtenidos son los idéneos para cumplir con la meta propuesta, debido a que se ha
realizado un proceso de valoracion y validacién de todos las variables predominantes

para este efecto.

Existen diferentes tipos de instrumentos, cada uno con un objetivo particular y
aplicable a cada tipo de investigacion en base a la técnica seleccionada, por cuanto,

en esta investigacion fue necesario utilizar los que a continuacion se detallan:

El cuestionario:

Es el instrumento de la encuesta y se define como: conjunto de preguntas,
preparadas cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en una

investigacion (Ortez, 2000, pag. 101)

Se refiere a un instrumento estructurado de manera ordenada para recopilar

datos, que consiste en una serie de preguntas, escritas, que debe responder un
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entrevistado. Por lo regular, el cuestionario es solo un elemento de un paquete de

recopilacion de datos.

Se elaboré un cuestionario conteniendo una cantidad de 18 preguntas para los

clientes, todas totalmente cerradas (ver anexo N° 1)

Guia de entrevista:

Esta se define (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006)
CcOmo una reunion para intercambiar informacién, entre una persona (el entrevistador)

y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados).

Para el autor la entrevista es una herramienta para obtencion de datos que
involucra al Entrevistador este realiza su labor con base en una guia de preguntas
especificas y se sujeta exclusivamente a esta (El Instrumento prescribe que items se
preguntaran y en qué orden) que permite ahondar elementos con mayor apertura a

eventos que se encuentren implicitos en la pregunta que se dirige al entrevistado.

Lo antes expuesto permitié determinar las necesidades de informacion, para el
desarrollo de la presente tesis en Bahia calzados y de qué manera se aplican las
variables de estudio en sus actividades organizacionales y asi lograr con mayor

facilidad el analisis deseado.

Para esta tesis se construy6 un instrumento conteniendo una cantidad de 18

preguntas, todas totalmente abiertas (ver anexo N° 2)

Guia de observacion:

Murkr, (2006) Define que es una estrecha y simultanea relacion del observador,
sujeto y el objeto, dependiendo del tipo de investigacion el objeto tomaria el lugar del

sujeto (s) observable (s).
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Hoy en dia cobra mayor peso creible ya que permite completar elementos que
no son expresados de manea escrita y ayudan a identificar el origen o bien detectar
aspectos positivos o negativos que se estan desarrollando en el ambito organizacional,
gue de una u otra manera repercuten en las variables de estudio de Bahia calzados
sucursales de Managua y Matagalpa, lo antes expuesto es afirmado por Bernal Torres,
(2010). Su uso tienden a generalizarse, debido a que permite obtener informacién
directa y confiable, siempre y cuando se haga mediante un procedimiento
sistematizado y muy controlado, para lo cual hoy se estan utilizando medios audio
visuales muy completos, especialmente en estudios del comportamiento de las

personas en sus sitios de trabajo.

Fue necesario construir una guia de observacién con una cantidad de 8

indicadores observables. (Ver anexo N° 3).

6.15. Proceso de validacion de instrumentos

Segun Ary (1993). Todo instrumento de medicién ha de reunir dos caracteristicas
fundamentales: validez y confiabilidad. La primera, se refiere a la eficacia con que un
instrumento mide lo que se desea. La segunda, indica el grado de seguridad que

muestra al medir.

Lo que significa que cuando se aplique el instrumento debe reflejar claramente la
posicién que ocupa el encuestado, y garantizar que todo lo recopilado es fiable, es
decir que en ningdn momento se puede provocar una situacion a conveniencia del

investigador.

Para realizar este proceso se recurrid a una serie de especialistas, para que
valoraran y dieran sus apreciaciones sobre los instrumentos a utilizar en esta tesis, por
medio de una carta formal para la aprobacién de instrumentos (ver anexo N° 5) entre

estos estan:

60



v' Msc. Yesenia del Socorro Palacios Herrera, docente de la FAREM y especialista
en gerencia empresarial.

v' Msc. Lily del Carmen Soza Lépez, Coordinadora de carrera de Administracion
de FAREM y especialista en gerencia empresarial.

v' Msc. Pedro José Gutiérrez, especialista en Recursos Humanos.

v' Mayra Lizet Mendoza Rodriguez, administradora de empresa y especialista en

gerencia empresarial.

Quienes dieron aportes muy significativos para poder orientar la salida de este

estudio y poder cumplir con los requisitos metodolégicos y técnicos.
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VII. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Después de aplicar los instrumentos sefialados en el disefio metodologico, se
logroé encontrar una serie de datos, necesarios de ser analizados para darle salida a
esta investigacion y facilitar insumos necesarios a la empresa para la toma de decision
relacionada a la comercializacién de sus productos; es por ello que se procede al
analisis y discusion de los resultados de los indicadores relacionados al primer objetivo
como es: Caracterizar los clientes de “Bahia Calzados” sucursales de Managua y

Matagalpa, en el afio 2019.
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GraficoN°1  Sexo
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 1, muestra el sexo que prevalece en los clientes tanto de la sucursal
de Matagalpa como la de Managua en “Bahia Calzados”; en donde el 98% de clientes
de Managua y el 92% de Matagalpa respondieron ser del sexo femenino, sin embargo
solo el 8% de Matagalpa y el 2% de Managua indicé ser masculino.

El comportamiento de estos resultados se debe a que la empresa se enfoca mas
en ofertar productos para damas; sin embargo es importante saber que en sucursal
Managua se ofrecen productos para caballeros y a pesar de eso son mas demandados

los de mujer.
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(Diez, 2020) Sefala que el sexo por naturaleza es definido y detallado en el acta
de nacimiento, sin embargo no es una opcion para determinar que cada sexo elige los

productos que desean usar.

Por otro lado, se puede apreciar que en la sucursal de Matagalpa no se ofrecen
productos para hombres, sin embargo existe un 8% de clientes pertenecientes a este
sexo, que son clientes de “Bahia Calzados” Matagalpa; lo cual confirma que realmente

una persona de un sexo puede adquirir productos para el otro sexo.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”
tanto de la sucursal de Matagalpa como la de Managua, opinaron que predominan mas
mujeres en la cartera de clientes, coincidiendo con las opiniones de los clientes

encuestados.

Por decision de los propietarios en la sucursal de “Bahia Calzados” Matagalpa no
ofrecen calzado para caballeros dado que la tienda pertenece a un grupo de negocios
de los mismos duefios y poseen otra tienda de calzados brasilefios “Tienda Rio” para
otro segmento de clientes de damas y caballeros la cual se encuentra ubicada a una
distancia muy cercana entre una y la otra y fue la primer tienda de calzado que
aperturaron en la ciudad de Matagalpa con este producto, la cual se encuentra

posicionada en el mercado.

Con todo esto se puede deducir que en sucursal Matagalpa, se tiene mejor
cartera de clientes, dado que sin tener productos para hombres, se atiende a este tipo
de clientes, lo cual significa que son clientes que compran no para ellos, sino para sus

conocidos, sea esposa, hija, amiga, mama, entre otros.

En sucursal Matagalpa hay un espacio que puede ser explotado para inducir a
mas personas del sexo masculino a ser clientes de “Bahia Calzados” y esto se puede
lograr en la promocion de ofertas para las temporadas, por ejemplo en el mes del amor

y la amistad, el dia de las madres, etc.
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En relacién a la sucursal de Managua, se ve que no es conveniente continuar con
la oferta de productos para hombres, porque el porcentaje de clientes que poseen es
casi nulo. Aungque una empresa se enfoque a un segmento especifico de clientes, no

significa que es ese segmento de mercado es quien comprara los productos.

Es conveniente que sucursal Matagalpa emprenda un plan de accién para seguir
captando clientes del sexo masculino, aunque no tengan productos para ellos y en el
caso de la sucursal de Mangua, deben hacer un alto para poder decidir si continian o

no con la oferta de productos para caballeros.

Se pudo observar en sucursal Managua la existencia de inventario suficiente y
de variedad de estilos de calzados, damas, adolescentes, caballeros nifios y nifias; sin
embargo la responsable de tienda indicaba que habia poca rotacion de inventario
llevaban mucho tiempo los mismo estilos exhibiéndose en tienda, consideran que los

clientes no tienen objecién con los precios.

Se pudo observar en sucursal Matagalpa la existencia de inventario suficiente
para damas, adolescentes, nifias y nifilos en esta tienda en particular no cuenta con

inventario de calzado para caballeros.

Con el plan de accién se ubicaran los productos dirigidos a los caballeros, dado
gue en sucursal Managua tienen inventario para este tipo de clientes pero es poca la
cartera que poseen; es muy oportuno asignar parte del inventario de productos para
caballeros con la tienda de Calzados Bahia Matagalpa, de forma tal que esta sucursal

ayude a rotar el inventario de esos productos que estan estancados en Managua.
Eso es lo importante de las estrategias comerciales, en donde se logra hacer

alianza estratégica con diferentes empresas incluyendo sucursales de la misma

empresa, como en este caso.
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GraficoN° 2 Rango de edad
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

En el grafico N° 2 se detalla los rangos de edades de los clientes de “Bahia
Calzados” de las sucursales de Matagalpa y Managua; donde el 44% de clientes de
Managua y 20% de clientes de Matagalpa dijeron estar en el rango de 35 a 44 afos;
pero un 42% de Matagalpa y el 31% de Managua dijeron estar entre 25 a 34 afios; un
31% de Matagalpa y 75 de Managua dijeron entre 18 y 24 afios; finalmente un 18% de

Mangua y un 8% de Matagalpa opinaron estar de 45 a mas afos.

Se puede apreciar que la mayoria de clientes de ambas sucursales estan entre
25 y 44 afos; estas son edades que las personas podrian ser econémicamente
activas, sin embargo no precisamente pueden ser personas que compran para ellas,
sino para otros, como es el caso de los clientes varones que compran en sucursal

Matagalpa, en donde no se ofrecen productos para varones.
Segun (Cardona Acosta & Botero Salazar, 2017) las edades potenciales que

consumen zapatos para damas es entre los 18 y 45 afos, por tanto es una teoria que

se cumple con las edades de la cartera de clientes de “Bahia Calzados”.
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En la entrevista realizada a la responsable de tienda de “Bahia Calzados” de la
sucursal de Matagalpa ésta opind que el rango de edades de sus clientes oscilan entre
20 afos a 40 afos, mientras que la responsable de la sucursal de Managua sefialo
gue las edades oscilan entre 18 a 35 afios, coincidiendo grandemente con la mayoria

de las opiniones encontradas en las encuestas realizadas a los clientes.

Este es una oportunidad de aprovechar esa caracteristica de los clientes, debido
a que son clientes que por sus edades se pueden categorizar como econémicamente
activos y podrian ser estos los que tomen la decision de compra al momento de adquirir
este producto cualquiera de sus familiares o personas cercanas.

Es necesario capacitar a la fuerza de venta, para inducir a los clientes con

psicologia de venta, de forma tal que ellos sientan la necesidad de adquirir productos

n “Bahia Calzados”.

29%

27% 27%
W Matagalpa
21% 21%
Managua
16%
3%
11% 10%
7% 7%
33 40 42

Talla de zapato (Amerlcano)

Gréafico N° 3 Talla de zapato
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

En el grafico N° 3 se detalla los resultados de las tallas de zapatos que mas se
demanda en las tiendas de “Bahia Calzados”; encontrando que el 29% de clientes de
Managua y el 27% de clientes de Matagalpa demandan talla 37; el 27% de Managua
y el 21% de Matagalpa talla 38; el 21% de Matagalpa y el 13% de Managua talla 36;
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el 16% de Managua y el 11% de Matagalpa talla 35; el 10% de Matagalpa y el 7% de
Managua talla 39; el 7% de Managua y el 3% de Matagalpa talla 40, un 4% de
Matagalpa dicen talla 33; un 3% de Matagalpa dijeron talla 34 y un 2% de Managua

dijeron talla 42.

Ciertamente las tallas mas demandadas estan entre la 36 y 38, esto se debe a
las caracteristicas de las mujeres de Nicaragua, que no son muy grandes, tienen
tamafo promedio; sin embargo no se puede perder de vista ese porcentaje minimo de

tallas pequefas y tallas grandes; porque podrian ser clientes exclusivos de la empresa.

Segun (Funes, 2014) Las tallas y nimeros de zapato mas comunes, los que no
llegan a las rebajas son del numero 36 al 38; lo cual se cumple con los resultados

encontrados en este indicador del presente estudio.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”
tanto de la sucursal de Matagalpa como la de Mangua, opinaron que las humeraciones
oscilan en 6, 7 y 8 talla americano; sin embargo la responsable de Managua agregé
que el calzado brasilefio viene en tallas menores; la horma del zapato es un niumero
MAas, Nnos guiamos con las tallas conocidas "americanas". En la suela del zapato vienen
asignadas las numeraciones Brasil, americano, europeo; coincidiendo de esta forma

con la opinién de sus clientes.

En este sentido ambas sucursales podrian intercambiar inventarios en base a las
tallas, es decir, tallas que no se estdn demandando en Matagalpa trasladarlas a
Managua o viceversa, de forma tal que se auxilien en la rotacion de inventarios, para

poder mantenerse.

Esta es una estrategia comercial que se puede implementar adecuadamente si

se prevé en un plan de accién detallado.

67



70%

60% 589% M Matagalpa [ Managua

50%
0,
40% 38%

30% | 27%

20% 16%
10% 9% 9%
0 5% 3y, 4% 4% 2% 29% 2%
0% - | [ | — — |
R O N
N & & & &8 o S & o
& & & & & ° M
< & S W &° <&
) Q,k\'b .\<'>(\
& O
& N
O

Grafico N° 4  Perfil profesional
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 4 detalla los resultados de perfil profesional de los clientes de “Bahia
Calzados”, en donde un 58% de clientes de Managua y un 38% de clientes de
Matagalpa eligieron la opcion Ingenieria o licenciatura; un 27% de Matagalpa y un 9%
de Managua dijeron ser estudiantes; un 22% de Matagalpa y un 16% de Mangua
dijeron oficinista, 9% de Managua y 5% de Matagalpa opinaron medicina o enfermeria;
el 4% de Managua y 3% de Matagalpa son comerciantes; un 4% de Matagalpa son
ama de casa; 2% de Mangua son estilistas y finalmente en termino de 2% de Managua

opinaron ser fisioterapeuta y en igual porcentaje farmacéuticos.

Cabe sefalar que los perfiles que mas predominan son licenciados, estudiantes

y oficinistas; esto se debe al tipo de calzados que se ofrecen; son calzados exclusivos.

(Gaitan, Salinas, Gomez, Lopez, & Garcia, 2017) Sefialan que las profesiones
gue mas consumen zapatos en Nicaragua son los profesionales y estudiantes, lo cual
se cumple con los resultados detallados en el grafico N° 4 en donde ingenieros /

licenciados y estudiantes son las opciones seleccionadas por los encuestados.
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En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”
tanto de la sucursal de Matagalpa como la de Mangua, opinaron que en la primera
sucursal predominan mas estudiantes universitarias, oficinistas y profesionales de la
salud; pero en la segunda sucursal el perfil esta en profesionales, oficinistas, amas de
casa y emprendedores, en su mayoria coinciden con la opiniébn de los clientes

encuestados.

Cabe sefalar que después de obtener los resultados de los indicadores
relacionados al primer objetivo, se logré caracterizar a los clientes, encontrando que
son del sexo femenino, el rango de edad esta entre los 25 y 44 afios, las tallas oscilan

entre el nimero 36 y el 38, la mayoria son profesionales y estudiantes.

Estos resultados encontrados seran de mucha utilidad para crear una buena base
de datos que contribuiria a la empresa poder darle seguimiento a la cartera de clientes

de forma tal que se logre realizar servicios de postventas.

Luego se procedié a analizar los resultados de los indicadores que le dan
respuesta al segundo objetivo como es: Determinar el comportamiento de compra de
los clientes de “Bahia Calzados” sucursales de Managua y Matagalpa, durante el afio

2019, lo cual se inicia con el andlisis de la frecuencia de compra.
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GraficoN°5 Frecuencia de compra
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes
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El grafico N° 5 refleja los resultados de las frecuencias de compra de los clientes
de “Bahia Calzados”; en donde el 53% de clientes de Managua y el 40% de clientes
de Matagalpa opinaron que tienen una frecuencia de 2 a 3 meses; el 25% de
Matagalpa y el 22% de Managua dijeron de 4 a 6 meses; el 21% de Matagalpa y el
16% de Managua tienen una frecuencia mensual y finalmente el 14% de Matagalpa y
9% de Managua indicaron de 6 meses a 1 afo.

(Statista , 2015) Manifiesta que la frecuencia de compra de zapatos para nifios
es diferente a la frecuencia de compra para adultos y que en términos generales para
nifos oscila entre 3 a 6 meses y para adultos supera ese rango; claro esta en
dependencia al uso de estos.

Se puede apreciar que las frecuencias de compra de los clientes de “Bahia
Calzados” estan dentro de los parametros establecidos y es un indicador que se debe
aprovechar para hacer ventas efectivas.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”
tanto de la sucursal de Matagalpa como la de Mangua, opinaron que en Matagalpa
compran cada 3 meses 0 6 meses y en Mangua cada 2 o 5 meses y el cliente que
viene compran para si mismos o para regalar a familiares; estas opiniones estan dentro

del rango de las respuestas dadas por los clientes encuestados.

Es necesario hacer uso del marketing whatsapp para incrementar los volimenes
de venta y mejorar el servicio al cliente con el uso de la tecnologia; esto contribuiria a
mejorar las frecuencias de compra; cabe sefialar que el marketing whatsApp difiere al
whatsApp convencional, dado que el segundo solo se utiliza para mensajes comunes,
pero el primero es utilizado con el fin de informar sobre promociones y ofertas que la

empresa esté implementando con sus clientes.
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GraficoN° 6 Motivo de compra
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 6 refleja los resultados sobre los motivos de compra de los clientes
de “Bahia Calzados”; en donde el 66% de clientes de Matagalpa y el 62% de clientes
de Mangua dijeron que compran cuando tienen necesidad; sin embargo el 38% de
Managua y el 34% de Matagalpa dijeron que lo hacen cuando hay rebajas o
descuentos.

Es importante sabe que la mayoria de los clientes los motiva comprar cuando
tienen necesidad, eso significa que la empresa debe utilizar estrategias para solucionar

problemas o satisfacer necesidades, para aprovechar estos resultados.

(Izquierdo, 2018) Sefiala que los motivos de compra de los consumidores son
diverso y va desde cubrir necesidades basicas hasta satisfacer deseos; esto se cumple
con los resultados encontrados en este estudio.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”
tanto de la sucursal de Matagalpa como la de Mangua, opinaron que en Matagalpa los
clientes se motivan cuando tenemos promociones especiales en tienda; sin embargo
los de Managua normalmente se motivan cuando tienen alguna actividad personal,
boda, cumplearnios, trabajo etc.; lo cual fortalece la opinion de los clientes.
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En la observacion realizada se encontré que tanto a los clientes de Managua,
como a los de Matagalpa los motiva comprar los descuentos por temporadas, la

necesidad de renovar su calzado y las recomendaciones de amigos o conocidos.

Es necesario realizar un plan de accion, en donde se ponga de manifiesto

actividades comerciales relacionadas a los interese que han expresado los clientes.
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GraficoN°7 Decisiéon de Compra
Fuente: Autoria Propia Velariano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 7 muestra los resultados de los motivos que impulsan la decisién de
compra de los clientes de “Bahia Calzados”; en donde el 29% de clientes de Managua
y un 4% de Matagalpa deciden comprar por exclusividad; el 27% de Managua y el 21%
de Matagalpa por comodidad, el 27% de Matagalpa y el 7% de Managua por estilo; el
22% de Managua y el 14% de Matagalpa por precio; el 22% de Matagalpa y el 7% de
Managua por calidad; finalmente un 12% de Matagalpa y 9% de Managua deciden

comprar por todas las opciones indicadas en el grafico.

Es evidente que los clientes de Managua demandan exclusividad y comodidad,;
mientras que los clientes de Matagalpa demandan estilo, comodidad y calidad; con
este resultado es necesario que se utilicen estrategias de marketing diferentes para

cada sucursal y se enfoquen las acciones a lo que demandan los clientes.
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Una vez tomada la decision, sila compra se esté realizando en un punto de venta,
otros factores relacionados con la “emocion” entraran en juego y pueden variar
drasticamente lo seleccionado en la etapa anterior. Estos son: atencion recibida,
caracteristicas del PDV (luz, musica, olor, confortabilidad...), localizacién del producto,
ausencia de rotura de stock, precio, publicidad en el PDV, demostradores /
degustadores y otros tipos de promocién. (Dianasoluciones, 2020)

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”, la
de Matagalpa sefialé que los clientes compran por la comodidad del calzado y los
estilos; sin embargo la de Mangua opin6é que los motiva la variedad de estilos
exclusivos que tenemos en tienda y el precio muy accesible y que son muy cémodos

al usar, coincidiendo con la mayoria de los clientes que se encuestaron.

Se pudo observar que los clientes de ambas sucursales deciden comprar porque
los estilos de zapatos son variados y a la moda, porque el precio es accesible; porque
son muy cémodos por el tipo de material y tecnologia; y porque la calidad se distingue

en los acabados del disefio que tiene el calzado.

Cabe senalar que la decision de compra de los clientes es diversa dada las
condiciones y caracteristicas de cada uno, por esa amplia diversidad, es necesario que
la empresa utilice una estrategia de enfoque y alta segmentacion, lo cual contribuira a

centralizar las ventas efectivas.
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GraficoN° 8 Gasto de compra
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes
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El grafico N° 8 muestra los resultados de los gastos de compra que realizan los
clientes de “Bahia Calzados” de Managua y Matagalpa, en donde el 73% de clientes
de la sucursal de Managua gastan entre $ 31 y $ 50 ddlares; el 13% entre $ 51y $ 90,
un 9% dice gastar menos de $ 30 y un 4% gasta mas de $ 91. En el caso de los clientes
de la sucursal de Matagalpa un 51% dice gastar entre $ 21 y $ 35 ddlares; un 38%
gasta mas de $ 35 y un 11% gasta menos de $ 20.

Este comportamiento de gastos en las compras de los clientes se debe a que el
poder adquisitivo de los clientes de Managua es mejor que los de Matagalpa, asi

también la exigencia de la demanda.

El gasto de consumo o de compra es el gasto de las familias en la adquisicién de
bienes y servicios, sean o no de primera necesidad. El gasto de consumo personal
seran los bienes y servicios que adquiere un individuo, los gastos que dan servicio a
individuos y el valor de los servicios que estos individuos reciben en especie.
(Gonzélez, 2018)

El gasto de compra es un sindnimo de gasto de consumo y esta muy relacionado
con la capacidad adquisitiva de los clientes y con los precios de los productos y
servicios que las empresas ofrecen y la cantidad que cada cliente asigne a esta
actividad dependera de todos esos factores, incluyendo de la cultura que éste tenga

en la administracion de recursos.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”, la
de Matagalpa dijo que sus clientes gastan entre $ 20 y $ 30 do6lares, sin embargo la de
Managua opind gque el rango de gastos de sus clientes esta entre $ 40 y $ 60 dolares
para mujeres y si es caballero entre $ 80 y $ 120 dolares; son opiniones que coinciden

con la de sus clientes.

Se pudo observar que en la sucursal de Managua, los clientes siempre
impulsivamente deciden pagar mas, en cambio los de Matagalpa a veces y lo hacen

cuando el producto tiene precio bajo.
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GraficoN°9 Medio de compra
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 9 refleja los resultados de los medios que utilizan los clientes de
“Bahia Calzados” de la sucursal de Managua y Matagalpa para comprar; en donde se
puede apreciar que tanto el 98% de clientes de Matagalpa, como el 93% de clientes
de Mangua optan por comprar en tienda fisica; sin embargo solo el 7% de clientes de

Mangua y el 2% de clientes de Matagalpa deciden hacerlo por medios digitales.

Esto se debe a que, a pesar que la empresa tiene medios electrénicos en uso,
no los ha puesto a la disposicién de sus clientes a plenitud y mucho menos hacer

marketing en ellos o incursionar con el comercio online o comercio electrénico.

El comercio electrénico, traducido del término en inglés e-commerce, puede ser
definido como la actividad econémica que permite el comercio de productos y servicios
a partir de medios digitales, como paginas web, aplicaciones moviles y redes sociales.
Por medio de la red virtual los clientes pueden acceder a diversos catalogos de
servicios y productos en todo momento y en cualquier lugar. (Higuerey, 2020)

Es decir que la relevancia de este tipo de comercio es tal que los negocios lo
toman como parte de la estrategia de ventas gracias a su eficiencia. Los
establecimientos ya cuentan con paginas web y crean perfiles en redes sociales para
conseguir llegar a un mayor rango de publico. Vender y comprar ya es una tarea

sencilla propiciada, desde luego, por la tecnologia, como los dispositivos moviles con
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acceso a lared, todo es que la empresa se disponga a explotar al maximo los recursos

tecnoldgicos que posee.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”,
Matagalpa opin6 que sus clientes prefieren visitar la tienda, en linea es muy poco
quizas porque los clientes del norte no estan muy familiarizados a pedir en linea sus
compra, la de Managua dijo que la mayoria de clientes le gusta visitar la tienda para
darse su tiempo en ver opciones y probarse el calzado, pero si tenemos algunos
clientes que les gusta comprar en linea por razones de tiempo no pueden venir en los

horarios establecidos. De hecho coinciden con los resultados de las encuestas.

En la observaciéon realizada se pudo corroborar que los clientes de ambas
sucursales utilizan como medios de compra la tienda fisica porque queda cerca, hay
mas gama de productos que en la web, sin embargo ahorran tiempo y pago facil en el

sitio web.
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Grafico N° 10 Medio de comunicacion
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 10 refleja los medios de comunicacién que utilizan los clientes de
“Bahia Calzados” de las sucursales de Matagalpa y Managua, en donde el 62% de
clientes de Matagalpa y 47% de Managua dicen utilizar Facebook, sin embargo un
36% de clientes de Mangua dicen usar whatsapp; un 18% de clientes de Managua y
un 5% de Matagalpa usan instagram y solo un 3% de clientes de Matagalpa usan radio
y TV.
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Se ve claramente que los clientes utilizan los medios tecnolégicos de
comunicacién, que el mundo global ha puesto a su disposicion y a su vez los estan
explotando. Esta es una gran oportunidad para la empresa, dado que no necesita
educar al cliente en este sentido, solo aprovechar lo que ellos ya usan y necesitan,

como es evidente el medios mas utilizado es el Facebook.

El Facebook es la principal red social que existe en el mundo. Una red de vinculos
virtuales, cuyo principal objetivo es dar un soporte para producir y compartir
contenidos. Llegé para ampliar las posibilidades de relacion social y causé una
revolucién sensible en el mundo de las comunicaciones. El marketing no fue ajeno a
este cambio encontrando en esta modalidad un terreno fértil para nuevos conceptos y

abordajes. (Gongalves, 2020)

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”, la
de Matagalpa opind que sus clientes utilizan como medio de comunicacion Facebook,
pero también por perifoneo 0 mantas en puntos especificos de la ciudad. La
responsable de Managua sefial6 también que sus clientes usan Facebook,
principalmente cuando tenemos clientes que vienen a veces nos dicen que vieron foto

del calzado en esa red. Es notoria la coincidencia con los resultados de la encuesta.

En la observacion realizada se constaté que para los clientes el Facebook es la
principal red social; ahi los anuncios se ven més rapido. Pero es mas rapido los
mensajes por Whatsapp para comunicarme con vendedores. En cambio, la TV se mira
a nivel nacional, pero la radio se escucha todos los dias por los segmentos musicales

y anuncios.

Es decir que el Facebook es uno de los medios que la empresa “Bahia Calzados”
puede aprovechar para hacer comercio electrénico; dado que sus clientes ya estan
familiarizados con esta plataforma virtual;, solamente deben emprender un plan de

accion para tal fin, se podria emprender un plan publicitario en esta plataforma virtual,
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con informacién relevante a lo que los clientes buscan en la planta fisica, para lograr

cambiar las formas de compra.
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26% . 24%
Managua

11%

11%

GraficoN® 11 Intereses
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 11 muestra los resultados obtenidos sobre los motivos de interés
para los clientes de “Bahia Calzados” de las sucursales de Matagalpa y Managua; en
donde el 33% de Managua y 18 % de Matagalpa les interesa la musica; al 29% de
clientes de Matagalpa y 24% de Managua les interesa la salud y bienestar; al 26% de
Matagalpa y 13% de Managua les interesa el deporte; al 11% de clientes de Matagalpa
e igual porcentaje de Mangua les interesa la belleza; a un 11% de Managua y un 9%
de Matagalpa les interesan las peliculas y entretenimiento; a un 6% de clientes de
Matagalpa y 2% de Managua les interesa la ciencia y tecnologia y finalmente a un 4%

de Managua y 1% de Matagalpa les interesan los libros y literatura.

Evidentemente el interés de los clientes es diverso y por esa diversidad es
momento oportuno para que la empresa “Bahia Calzados” emprenda campafa
publicitaria utilizando cada uno de esos motivos de interés para los clientes y de esta

manera alcanzara grandes niveles de venta e inclusive fortalecer la cartera de clientes.

La musica, la salud y bienestar son los tres motivos de interés; lo cual no se
puede perder de vista; dado que los clientes esperan encontrar esto en el servicio que

se les ofrece.
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“La musica existe para decir las palabras que no podemos explicar”, El objetivo
es establecer una buena comunicacion con la audiencia a través de un factor que
probablemente sea de su interés. Existen varias maneras de integrar musica en la
estrategia de contenido. Para PYMES, un recurso viable es crear playlists y
compartirlas en las redes sociales de la firma, organizar juegos y competiciones de
musica, etc. (Mas Martin, 2015)

Es decir que la masica debe ser aprovechada en cada una de las actividades que
emprende la empresa, dado que es uno de los mayores interese de los clientes, es
mas el uso de la muasica dentro del negocio aporta grandes beneficios para el ambiente

y clima laboral, también podrian hacer uso de la mercadotecnia social.

La mercadotecnia social, a pesar de ser relativamente nueva en cuanto a su
enfoque global, ha ido obteniendo buenos resultados y, se ha convertido en una
herramienta indispensable para la atencién eficaz de la promocion, la educacion, la
prevencion y la comunicacion en salud, que es desaprovechada por las empresas que

ofrecen productos y servicios. (Géngora Garcia, 2014)

La mercadotecnia social es una herramienta que la empresa puede utilizar para
emprender todas sus actividades en funcidén de resaltar la salud y bienestar que los

clientes pueden obtener si compran determinado estilo de zapatos.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”,
estas opinaron que en Matagalpa les interesa la belleza, imagen personal y la moda;
sin embargo en Managua tenemos grupos de clientes que les interesa bastante la
moda, sentirse bien con su calzado que no les maltrate el pie; de igual forma asi de

dispersas estan las respuestas encontradas en la encuesta de los clientes.

Es crucial que la empresa emprenda innovaciones no solo de los productos de
calzado, sino que también aproveche el posicionamiento de estos para ofrecer

productos complementarios.
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Matagalpa

Managua

Grafico N° 12 Compra actualmente en tienda
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 12 muestra los resultados sobre el porcentaje de clientes que
compran actualmente en la tienda, encontrando que la mayoria si lo hace asi lo
aseguraron el 93% de clientes de Managua y el 90% de clientes de Matagalpa; en
cambio un 10% de clientes de Matagalpa y un 7% de Managua dicen que actualmente

no compran en la tienda.

El comportamiento de este indicador es alentador para la empresa dado que, se
puede decir que sus clientes se mantienen activos y que solo es cuestion de

aprovechar los motivos de interés para ellos.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”,
estas opinaron que entre el 80 % y el 90 % de clientes compran actualmente; y que la

mayoria son clientes fieles, que incluso los recomiendan con amistades y familiares.

De esta manera se ha logrado determinar el comportamiento de compra de los

clientes de “Bahia Calzados”, logrando encontrar lo siguiente:

En cuanto a los clientes de Managua: La mayor frecuencia de compra es de 2 a
3 meses, compran cuando necesitan algo, deciden comprar por exclusividad,
comodidad y precio, el rango de gastos esté entre $31 y $50, el medio de compra es
en tienda fisica; se informan por Facebook, les interesa la musica, salud y bienestar,

la mayoria de los clientes estan activos.
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En relacion a los clientes de Matagalpa: La mayor frecuencia de compra es de 2
a 3 meses, compran cuando necesitan algo, deciden comprar por estilo, calidad y
comodidad, gastan entre $ 21 y $ 35, El medio de compra es en tienda fisica; se
informan por Facebook, les interesa la salud y bienestar y el deporte. La mayoria de

los clientes estan activos.

Todo esto da pautas para proceder a valorar el nivel de satisfaccion de los
clientes de “Bahia Calzados” sucursales de Managua y Matagalpa, durante el afio
2019; lo cual corresponde al tercer objetivo especifico de este estudio, iniciando con
el analisis de la antigiiedad de los clientes.

W Matagalpa Managua

— 45%

Mas de 1 afio 36%

I 18%
9%

. 15%
13%

De 7 meses a 1 aifo

De 2 a 6 meses

I 22%

Menos de 1 mes

42%

Grafico N° 13 Antigliedad del cliente
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 13 corresponde a los resultados de la antigliedad de los clientes, en
donde el 45% de clientes de Matagalpa y el 36% de Managua dicen tener mas de 1
afio; en cambio un 42% de clientes de Managua y un 22% de clientes de Matagalpa
dicen tener menos de 1 mes; por su parte el 18% de Matagalpa y el 9% de Managua
opinaron de 7 meses a 1 afio y el 15% de Matagalpa con el 13% de Managua dijeron
de 2 a 6 meses.
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Se puede apreciar en estos resultados que la sucursal de Matagalpa tiene mejor
sistema de retenciébn de clientes que la de Managua y ambas tienen buen

comportamiento en la captacion de clientes nuevos.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”,
opinaron que en Matagalpa los clientes tienen 1 afio, pero en Managua mas de 1 afio;

son clientes fieles por el producto y la atencion que se les brinda.

Necesitan mejorar el sistema de retencion de clientes y esto se puede hacer via

servicio al cliente combinado con psicologia de ventas.

Imagen N° 1 Valoracion de los elementos que conforman la satisfaccion del cliente
Diferencial Semantico
7 6 4 3 2 1
Muy satisfecho Insatisfecho con la
con la Calidad del L Calidad del
producto producto

Muy satisfecho
con la Atencién al
personal

o

Insatisfecho con la
Atencién al personal

Muy satisfecho
conla Calidad de
las instalaciones

1%

Insatisfecho con la
Calidad de las
instalaciones

Muy satisfecho
con la Relacion
calidad-precio

¥

I

insatisfecho con la
Relacién calidad-
precio

Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas aplicadas a clientes

Usando la técnica del diferencial semantico, la imagen N° 1 refleja, la valoracién

de 4 elementos clave para determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de “Bahia
Calzados” de las sucursales de Managua y Matagalpa, segun la opinion de los clientes

encuestados, logrando obtener los siguientes resultados:

ﬂ 6+7+7+6_26_

Clientes Matagalpa = =—=65 =6
ientes Matagalpa 2 2

6+7+7+7 27
Clientes Managua = —— =71~ 6.75 = 7

¢
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Al comparar los niveles de satisfaccion de los 4 elementos en la sucursal de
Matagalpa con la de Managua; ésta supera a la primera en 1 punto con la relacién
calidad — precio, en los otros tres elementos estan iguales; pero ambas estan con una
imagen positiva en cuanto a los niveles de satisfaccion de los clientes en términos

generales.

Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o servicio los clientes
experimentan uno de los tres posibles niveles de satisfaccion al cliente, que puede ser

Satisfecho, complacido o insatisfecho. (Dolongaro, 2014)

Desde esta teoria se puede decir que el desempefio percibido del producto en
los 4 elementos de analisis, coincide con las expectativas del cliente. El cliente sera
fiel a la organizacion mientras se encuentre satisfecho y no existan otros productos o

servicios de la competencia que se adectien mejor a sus necesidades.

En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”,
estas opinaron que la calidad del producto que ofrecen es excelente, estilos muy en
tendencia y se nota la calidad en los acabados del calzado, contamos con garantia del
calzado. La de Mangua agregd “nuestro producto es importado desde las mejores

fabricas de Brasil reconocidas por la calidad, tecnologia y confort del calzado”.

Los elementos que conforman la satisfaccién de los clientes, fueron medidos con
diferentes técnicas y herramientas a parte del diferencial semantico, esto con el
objetivo de justificar bien, el por qué las contradicciones de los clientes en sus
respuestas en relacion a ambas tiendas de estudio; ayudando significativamente las

observaciones directas, realizadas en cada una de las tiendas.
Al momento de aplicar las guias de observacién fue necesario dejar evidencia de

todos los elementos medidos y la opinién recopilada de cada uno de ellos, es por tanto

que se fotografié cada punto de analisis.
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La ilustracion 1 muestra la atencion del
personal obsequiando folletos informativos del
calzado y dando bebidas refrescantes de cortesia

a los visitantes.

En cuanto a la atencion a los clientes la
responsable de la sucursal de Matagalpa dijo que
las vendedoras son muy atentas con los clientes,
trabajamos coordinadamente para cumplir las
metas de ventas mensuales y siempre conseguir

gue el cliente se vaya satisfecho por la compra y

i atencion. La responsable de Managua sefialé que

llustracion 1 Imagen del personal |55 mychachas son nuevos ingresos, son muy
Fuente: Autoria propia. dispuestas a aprender y atender a los clientes,
tienen mucha iniciativa para proponer mejoras en el proceso de venta; sin embargo

presentan cierta dificultad en el trabajo en equipo, imagen personal y técnicas de

ventas.

La ilustracion 2 muestra el showroom de la
Sucursal de Matagalpa con material publicitario de

las marcas que distribuyen.

En relacion a la calidad de las instalaciones,
la responsable de Matagalpa dijo “son
instalaciones amplias, se necesitan quizds mas
muebles para ponerlos en el centro del showroom,
gue la parte exterior de la tienda tenga otro color
de pintura que actualmente es negro. Que sea una

fachada mas llamativa e iluminada”

llustracion 2 Condiciones de las instalaciones

Fuente: Autoria propia.
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La responsable de
sucursal Managua agrego “la
tienda tiene muy buen espacio
de exhibicion, muebles,
sillones. Lo Unico que se
incomodan los clientes a veces

es que no siempre se pone el

aire acondicionado y no hay
llustracion 3 Condicipnes del servicio abanlcos para Ventllar’ aveces
Fuente: Autoria propia.
tenemos que abrir las puertas
de vidrio para ahorrar energia con el aire por orientacion de la gerencia y también

porque la afluencia de clientes es poca en la tienda”.

La ilustracién 3 muestra al personal realizando demostracién del producto, una

exhibicién amplia y moderna.

Sobre la relacién calidad — precio: la responsable de sucursal Matagalpa dijo “son
precios aterrizados de acuerdo a lo que se ofrece, son competitivos” y la de Managua
agrego6 “me parece justo, cuenta con precios accesibles segun la gama de calzado, si

es para damas, nifios, nifias y caballeros”

En la observacién realizada a la calidad del producto se encontr6 que los
productos son realizados en materiales alternativos como: poliuretanos, demin y
tejidos. Algunas opciones sintéticas de alta calidad generan texturas idénticas al cuero.

Es un calzado funcional para el dia a dia de la mujer.

En la observacion realizada a la atencion del personal, estos siempre se dirigen
eficazmente al cliente dando la bienvenida; utiliza el lenguaje de direccién para dar
inicio a una demostracion, Sonrie y tiene una expresion agradable; Le ofrece diferentes
opciones de estilo. Sin embargo algunas veces usa el contacto visual de manera
efectiva; tiene una buena postura seguro de si mismo; solicita sus datos y se despide
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cordialmente. Observé la atencion al cliente de las vendedoras, aunque requieren
mayor capacitacion de las bondades del producto y técnicas de cierre de venta. La
tienda tiene politica de garantia del producto este es valor agregado a los clientes.

Buena coordinacion y comunicacion de responsable de tienda y vendedoras.

En la observacion realizada a la calidad de las instalaciones siempre se da el
cumplimiento de Normas de Higiene y Seguridad; suficientes estantes de exhibicion,
iluminacién adecuada interior / Exterior, bodegas de almacenamiento para inventario,
rotulaciones, material POP y disefio interior moderno, sillas y espejos suficientes para
demostracion y prueba del calzado; sin embargo algunas veces hay ventilacion

adecuada con la distribucion de abanicos y aires acondicionados.

Es vital que los clientes perciban que son atendidos en un lugar de alto nivel, se
debe buscar la fidelidad mediante el servicio brindado; para ello también es necesario
contar con un sistema de informacién que contribuya al manejo dinamico del inventario
de forma tal que los clientes puedan consultar sobre las existencias de productos de

forma rapida, segura y veraz.

Cabe sefialar que en el diferencial semantico se observa que la tienda de Mangua
supera en un elemento a su favor en relacion a la de Matagalpa, sin embargo, en los
elementos medidos cuantitativamente con las otras técnicas, la sucursal Matagalpa

supera a la de Managua en todos sus resultados.

Se puede decir entonces que el resultado del diferencial seméantico sélo es un
medio para garantizar que no existan otros elementos que influyan de forma diferente
a los presentados en todo el andlisis y discusion de resultados. En definitiva la sucursal

de Matagalpa supera a la de Managua en todos los componentes examinados.
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M Matagalpa [ Managua

90% 91%

0, ()
% 2% 7% 7% 29
Desconozco Desconozco No esta deacuerdo No contestaron
ubicacién de productos que con los precios
Tienda Ofrecen

Grafico N° 14 Razén por la que no ha comprado
Fuente: Autoria propia Valeriano (2020) a partir de encuestas a clientes

El grafico N° 14 muestra los resultados sobre la razon por la que algunos clientes
no han comprado en “Bahia Calzados” de las sucursales de Matagalpa y Managua, en
donde el 91% de clientes de Mangua y 90% de clientes de Matagalpa no respondieron;
esto se debe a que ese porcentaje de clientes si han comprado en los ultimos dias en

la tienda.

Solo un 7% de clientes de Managua e igual porcentaje de clientes de Matagalpa
no han comprado en la tienda porque desconocen productos que se ofrecen, un 2%
de clientes de Managua y Matagalpa dijeron que desconocen la ubicacion de la tienda

y un 2% de clientes de Matagalpa no estan de acuerdo con los precios.
Se puede ver que son minimos los clientes que no han comprado en la tienda,

pero no se puede pasar por alto. Es necesario profundizar en los factores que estan

provocando esa situacién en algunos clientes.
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En la entrevista realizada a las responsables de tiendas de “Bahia Calzados”, en
Matagalpa pocos conocen la tienda no hay mucha publicidad, son pocos los atractivos
promocionales que permitan mayor visita de clientes. En Managua desconocen de la
ubicacion de la tienda, no se promociona mucho en redes, los rétulos no son muy

visibles y en el exterior no hay mantas o algo que atraiga a los clientes.

Cabe sefialar que para reducir el desconocimiento de los clientes, es necesario
brindar informaciéon por medios y estrategias mas efectivas, como es hoy en dia el
marketing digital. También es necesario poner en practica buenas ideas sobre visual

merchandising en el punto de venta.

En sintesis, en cuanto a los niveles de satisfaccion de los clientes; la mayoria de
clientes de Managua tienen menos de 1 mes en cambio los de Matagalpa tienen mas
de 1 afio; en ambas sucursales los clientes estdn muy satisfechos con la calidad de
los productos, la atencién al personal, la calidad de las instalaciones y la relacion
calidad — precio. Encontrando en situacién delicada la sucursal de Managua por la falta

de fidelidad de sus clientes.

Para auxiliar a todos los elementos negativos encontrados en el presente estudio,
propone un plan de accién para la empresa “Bahia Calzados” sucursales de Managua

y Matagalpa, lo cual da respuesta al cuarto objetivo especifico de esta tesis.

La tienda de Mangua requiere mayor atraccion desde afuera puesto que no llama
la atencién a nivel visual por ejemplo poner stickers promocionales en vitrinas, disefio
interno  moderno. Falta ventilacion de abanicos para los clientes los aires
acondicionados solo se enciende por 3 0 4 horas. Hay poca afluencia de clientes en
tienda consideran que se debe de trabajar mas en redes sociales para atraer a los
clientes a tienda fisica. Se Observé la atencién al cliente de las vendedoras, aunque
requieren mayor capacitacion de las bondades del producto y técnicas de cierre de
venta. La tienda tiene politica de garantia del producto este es valor agregado a los

clientes. Buena coordinacion y comunicacion de responsable de tienda y vendedoras.
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En Matagalpa, los muebles de esta tienda es recomendable actualizar sus
disefios mas modernos y personalizarlos por marcas, poca iluminacion externa, no se
aprecia bien rotulacién externa por colores oscuros que posee, la responsable de
tienda y vendedoras consideran aplicar mas promociones para atraer a los clientes, en
esta tienda hay mas rotacion de inventario lo que permite tener mas actualizadas los
estantes de exhibicion. La tienda tiene politica de garantia del producto este es valor
agregado a los clientes. La fuerza de venta se nota con mayor experiencia y
conocimiento del producto, pero es importante actualizarlas con las nuevas tendencias
del mercado. Hay buena comunicacién entre responsable de tienda y vendedoras.
Trabajan en equipo. Consideran realizar méas publicidad de la tienda por redes sociales

o medios locales.
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Estrategia

MARKETING
WHATSAPP

PUBLICIDAD CON
FACEBOOK

INNOVACION

Meta

Ayudard a cerrar ventas,
aceptar pedidos, confirmar reservas
y ofrecer senicios postventas. Las
\entajas de esta aplicacion es que

no es considerada invasiva, tiene
bajo costo para acciones de
marketing y es inmediata.

Publicar anuncios con base de
datos segmetada por atributos
como: edad, sexo, ingresos y
datos geogréficos También ofrece
variables de comportamiento.
Cuando el usuario accede a
informacién, \isualiza videos o
hace comentarios, envia sus
gustos y preferencias sobre
ocio, trabajo, amistad,
alimentando una gran base de
datos.

Posicionamiento del negocio, no
solo como tienda de zapatos sino
para productos y senicios futuros

Objetivos (Orden de prioridad)

1. Crear base de datos de clientes
potenciales para compras en linea

2. Incrementar el volumen de ventas
de las tiendas

3. Mejorar el senicio al cliente por
medio de esta aplicacién que es
actualmente indispensable para los
negocios

1. Generar branding de la marca
Bahia Calcados en la red social lider
del marketing viral

2. Atraer mas tréfico de usuarios en
linea y convertirlos en potenciales
compradores

3. Establecer la red como una
herramienta de atencién al cliente

1. Ofrecer senicios complementarios
segln nuestro segmento de mercado
2. Ofrecer una serie de productos
versétiles

3. Crear comunicacion online y
offline creativa 4. Usar las
plataformas digitales que nos ayuden
a estar més cerca y rapido de los
clientes

PROPUESTA.

PLAN DE ACCION TIENDAS BAHIA CALZADOS

Acciones

1. Definir un nimero de teléfono mowil para cada tienda

2. Establecer logotipo y slogan para la imagen de perfil

3. Agragar al catalogo los productos mas vendidos

4. Optimizar los estados con historias, imagenes creativas, contenido creativo de valor y
persuasion

5. Usar listas de difusion: esto nos permite enviar el mensaje a varios contactos ala vez

1. Contratar a un comunity Manager para el manejo de redes sociales

2. Generar un portafolio de fotos del producto y videos interactivos

3. la pagina oficial de Bahia Calcados sera 1 la cual abarcara la informacion de las distintas
sucursales

4. se hara un calendario de contenido mensual que abarque dindmicas, ofertas,
demostraciones

5. presupuesto mensual de $50 depende de temporada para pautar los anuncios se puede
pagar por pauta al menos $10 ddlares

6. la creacion de preguntas frecuentes para el "chat Boots" que permita respuestas rapidas a
los clientes

1. Contratar a un especialista en asesoria de imagen, salud, deporte, estilo de vida,actualidad
juvenil y diversion para nifios.

2. ampliar variedad de estilos exclusivos por talla para mujeres profesionales, amas de casa,
adolescentes/universitarias, nifias, nifios, mujeres de la tercera edad, hombres adultos

3. Diversificar puntos de venta en Nicaragua con marca estandarizada ofreciendo calzado segun
la necesidad del departamento,area o region

4. Aprovechar el apoyo de las fabricas con el material POP y demas insumos para crear una
mejor "experiencia del comprador”

5. mayor presencia en redes sociales como: facebook, whatsapp e instagram como medios
fundamentales para difusién de informacién

Iniciar

| Semana Enero

| Semana Mayo

| Semana Junio

Terminar Responsable

Coordinadora de
Tiendas y Comunnity
Manager

Il Semana Mayo

Comunnity Mangaer y

II'S: M .
emana Mayo Disefiador Gréfico

Gerencia Comercial y
Coordinadora de
Tiendas

IV Semana Junio
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1. Las vendedoras deben de sequir un proceso integral de ventas desde la hienvenida del cliente
hasta la despedida

2. El cliente ingresa a la tienda

3. La asesora se aproxima (fisicamente y no desde el mostrador) “Bienvenido a Rio/Bahia, mi
nombre es Xxx estoy para

atenderlo, si busca algo en especial me puede decir, sino estaré pendiente si tiene dudas..”

4. Siel cliente pregunta por algo en especial, el asesor debe llevarlo a la zona de la tienda
ddnde se encuentran esos

zapatos, si le dice que solo desea ver 0 no responde el asesor se aleja del cliente pero con una
comunicacion

corporal que indique que esta a su disposicion (es decir esta de pie en una esquina cercana)

5. Micro-momento de compra: segdn lo conversado con las Responsables de Tienda, y lo que
se cree debido al tipo de producto, los clientes deciden comprar cuando prueban la comodidad
del zapato y ven como lucen (80%), una menor proporcion (20% o menos) se quedan mas con
como se \e el zapato. Este momento es clave para vender, por lo que se recomiendan dos

1. Fidelizar a nuestros clientes para
poder ser recomendados por medio
de ellos

Es vital que los clientes perciban 2. Sentir exclusividad en el trato,

ue son atendidos en lugar de alto |pruebas especiales de zapatos estalegas Getencia Comercily
ATENCION AL CLIENTE - g ch " desp o ‘F;qo . \Semanaduio | lSemanaduio | Coordinadora de
y campafias: 1. Utilizar los materiales que brinda el proveedor (para caminar y probarse el zapato), por o que Tiendas
momento de compra, es una

debe hacer una seccion por marca adecuado en cada tienda

2. Hablar de caracteristicas adicionales y no obvias del producto (esto es lo que hacen las
mejores vendedoras de las tiendas): son livianos, el tacén no suena, pueden durar hasta 3 0 4
afios con un uso de un par de veces a la semana, son (nicos en su talla nadie los va usar mas
que usted y se acaban pronto (en caso que esté indeciso)

experiencia”
3. Brindar calidad, exclusividad y
estilo: “Te hacemos sobresalir’

6. Cuando pague, se deben hacer dos preguntas clave:

1. ¢COmo supo de nosotros? Anotar si fue por redes sociales o recomendacion **Esto lo deben
comunicar por dia a la encargada de puntos de venta*

2. ¢ Desea ser parte de nuestra base de datos para enviarle nuevas colecciones y ofertas? En
caso que el sistema cambie la emision de la factura solicita datos del cliente, se pueden
agregar ahi mismo

6. Finalmente cuando compre: decir la politica de garantia e invitarlo a visitar nuestras nredes
sociales, ahi lanzamos estilos y ofertas (nicas
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CAPACITACION DE

Aseguraremos el rendimiento
de los vendedores en técnicas de

FUERZA DE VENTAS | atencion al cliente, ventas, trabajo

SISTEMAS DE
INFORMACION

€n equipo e imagen personal.

Garantizar un sistema que
descuente autométicamente
inventarios, que permita andlisis de
clientes, compras frecuentes,
rotacion de tallas, estilo y marca
en cada punto de venta e

) . ) |
informacion confiable como insumo

para la contahilidad

1.Desarrollar programas eficaces de
capacitacion de \entas para
\endedores nuevos y
experimentados

2. Desarrollar buenas actitudes
acerca de si mismos de su
trabajo, y clientes.

3. Obtener mejores resultados de
\entas y atencion al cliente

1. simplificar el trabajo en tienda en
control y conteo de inventario

2. Tomar decisiones de compra

3. Crear y analizar estadisticas a

empo

1. Temas principales para las primeras capacitaciones: técnicas de ventas, caracteristicas y

beneficios de los productos por cada marca, tener un Brief de los productos estrellas.

2. Elegir a un motivador o capacitador extemno

3. Es recomendable realizar la capacitacion fuera de las instalaciones de la empresa, cotizar | Semana Julio
locales que incluyan refrigerio y almuerzo

4, por razones que las tiendas no se pueden cerrar en dias laborales, se recomiende elegir un

domingo y luego reponerlo en dia libre a los vendedores sin deducirlo de las vacaciones para

(ue particepe todo el personal

5. incluir dindmicas grupales, llevar musica para tiempos de recesos

6. incluir transporte

1. Cotizar a nuewos proveedores para mejorar el sistema de facturacion e inventario
2. pruebas de usarios en sistema de proveedores "demo”

3. Seleciién del proveedor

4 Implmentacin Il Semana Octubre
5. Capacitacion a usarios de nuevos procesos y cambio del sistema

6. Primer mes; andlisis preliminar de datos, uso de contabilidad de datos registrados,

verificacion de movimiento de
inventarios

| Semana Julio

| Semana Diciembre

Gerencia Comercial y
Coordinadora de
Tiendas

Gerencia Comercial y
Proveedores
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Marketing Digital:
Calendario de
Comunicacion

VISUAL
MARCHANDISING
PUNTO DE VENTA

Trabajar todo el contenido

1. Crear el calendario anual/Mensual
de las fechas relevantes en el pais
que nos permitan guiarnos para la
ideas de actividades que se haran en

audiovisual y escrito que deseamos el afio y que sean de interés a los

transmitir a los clientes de forma
organizada

Conquistar a los clientes a través
de los elementos visuales con un
ambiente fresco, modero y
acogedor

clientes

2. Orientar la frecuencia con que se
difundira el contenido, en qué formato
lo haremos y contar la idea principal y
su desarrollo

1. Garantizar la sefializacion de
etiquetas de precios, nombres de
marcas etc.

2. Renovar los adhesivos y afiches de
campafias cada mes

3. Supenvisar la limpieza de la tienda
y colocacién de los productos en los
estantes segin manual de
colocacion.

Debe tener ejes de comunicacion, segun la propuesta de valor y los tres pilares ya definidos:
1. Estilo y belleza, 2. Salud y comodidad, 3. Entretenimiento y diversion

2. Se debe alternar las publicaciones de producto con contenido

3. Si se utilizan alianzas con influenciadores: que si sean influencia (calidad sobre cantidad) y
que se establezcan las

condiciones de cémo venderan su marca: lugar, diélogo, menciones, campafias, etc.

4. El contenido de cada mes se debe evaluar: reacciones, comentarios y ventas. Debe tener el
célculo del ROI (retorno de inversién) maxime cuando se incluye pauta. ROI = Ingresos por
ventas/Inversion realizada * 1 Ejemplo ROI: Se colocé una pauta de $10 en redes, se logré
vender $100 por esa pauta (en tienda la gente preguntd por ese zapato/ se vendié por
whatsapp), entonces 100/10 * 1 = 10, cuando el ROl es mayor a uno representa ganancia,
cuando es menor a uno es pérdida. La organizacion puede establecer su propia meta de ROI,
es decir +5 como minimo. Esto claramente varfa segdn la inversion, precio del producto,
rotacion, etc.

5. El encargado de mercadeo debe hacer un resumen de resultados y presentarlos a gerencia.
Esto garantiza la toma de decisiones a tiempo y que toda la organizacion esté en la misma
pagina

1. Se deben adecuar espacios ya sea por: marca (para utilizar las herramientas brindadas por el
proveedor para prueba de zapatos) o por caracteristicas de los zapatos, segin sea mas
comodo. Esto facilita llevar al cliente a la zona exclusiva de lo que requiere y sea posible que se
pruebe los zapatos mientras se le comenta de sus caracteristicas

2. Establecer una zona de zapatos masculinos que sea mas visible desde la vitrina o la puerta.
Se recomienda que contintien con el espacio exclusivo para hombres, pero tenerlo al final de la
tienda hace que transetntes que son posibles compradores no ingresen, es una pérdida de
ventas que se puede solucionar facilmente

3. Algunas tiendas requieren de luz, ventilacion o ambas. Es importante invertir en realizar estos
cambios, ya que darle una experiencia especial al cliente requiere de un espacio fisico
adecuado.

4. Tal cual como se hace hoy en dia la mUsica influye en sentidos y percepciones y por ende
en el estado de &nimo, esto favorece 0 no la compra. Se debe cuidar de tener una tendencia
musical

5. El olor influye considerablemente, de ser posible crear un ambiente con olores frescos,
dindmicos, agradables favorece la experiencia del consumidor

6. Vitrinas: principalmente en Managua, se recomienda colocar rétulos o pegatinas tamafio
familiar para hacer visible a la tienda desde la calle. No solamente la plaza, la ciudad lo
demanda, es indispensable hacerse visible. En todas las tiendas se debe tener una estrategia
de visual de producto que cambie al menos cada lunes tanto en vitrina o ingreso

a al tienda

Comunnity Manager y

Il Semana Julio | Semana Agosto - )
g Disefiador Gréfico

Coordinadora de
Tiendas y
Responsables de
Tiendas

| Semana Agosto IV Semana Agosto
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METRICA DE RENDIMIENTO: KPIS EEMPLO

L. Refejar el rendimiento de las

Semide por mesel resultado

tiendas o | et | S| e | 1
Medils resutados,recopiando 2 Tomar mejores decisiones WOl B0 SO0 Gerencia Comercialy
NDICADORES nara saber como sequiemos "especto lestado actual e s R | Semana Agosto IV Semana Dicembre  Coordinadora de
CONERCIALES 1) ogando nuestro creimiento 3 Reazar convoles percics 2 o Lo Tendas
lrgo del iempo para comprobar i
los resultados de las acciones onisetsis Mersd
relizadas estan mejorando o lprseste o
empeorando
1. Aumentar a capacidad de
Utiizar la infuenciay la crelbidad | persuadir a los clientes 1. Realizar historias, FB i, IGTV en vivo para congctar con clientes y brindar informacion
Matkeing e dg Dersonas conoci@asy 2. Aumentar el valor percibido del ~ relavante Qellproducto, PIE: nuevas coleccionesl Coorainadora de
ifluenci apreciadas en nuestra ciudad para | producto - 2. Crear Q|nam|cas de soﬂgos frecuentes on los mﬂugncers | R [T, — Tendas
fluencers dar a conocer el valor de nuestros |3, Crear Contenido il para para |3, Organizar un evento de interés especifico de los clientes P/E: Tutorial de Belleza, maguillaje Responsables de
productos a traés de sus nuestro piblico objetivo estableciendo 4. invtar a eventos propios de las tiendas algunas personalidades y que puedan conocer y Tiendas
opinions relaciones reales con personas  probar el calzado
influyente
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VIIl.  CONCLUSIONES

Después de analizar los resultados obtenidos de los diferentes instrumentos
aplicados a la muestra de la presente investigacion, se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

1. Los clientes tanto de la sucursal de Managua como la de Matagalpa son del sexo
femenino, el rango de edad esta entre los 25 y 44 afios, las tallas oscilan entre el
namero 36 y el 38, la mayoria son profesionales y estudiantes. El perfil de los
clientes no esta bien diversificado y en la sucursal de Managua que ofrecen zapatos
para hombres, casi no tienen clientes masculinos. Por decision de los propietarios
en la sucursal de “Bahia Calzados” Matagalpa no ofrecen calzado para caballeros,
por lo detallado en la discusion de los resultados.

2. En ambas sucursales la mayor frecuencia de compra es de dos a tres meses,
compran cuando necesitan algo, el medio de compra es en tienda fisica; se
informan por Facebook, la mayoria de los clientes estan activos. En la sucursal de
Managua deciden comprar por exclusividad, comodidad y precio, el rango de
gastos esta entre $31y $50, les interesa la musica, salud y bienestar. En la sucursal
de Matagalpa deciden comprar por estilo, calidad y comodidad, gastan entre $ 21
y $ 35, les interesa la salud - bienestar y el deporte. Cumple el concepto de las
tiendas y la esencia del producto “Fast Fashion” (moda rapida).

3. La mayoria de clientes de Managua tienen menos de 1 mes de comprar en “Bahia
Calzados”, en cambio los de Matagalpa tienen mas de 1 afio; en ambas sucursales
los clientes estan muy satisfechos con la calidad de los productos, la atencién al
personal, la calidad de las instalaciones y la relacion calidad — precio.

4. El comportamiento de compray la satisfaccion de los clientes de “Bahia Calzados”,
de la sucursal de Matagalpa fue mas favorable que en la sucursal Managua,
durante el afio 2019, por tanto se acepta la hipotesis planteada. Esto se debe a que
la primer tienda de “Bahia Calzados” inicié6 en Matagalpa se tiene una cartera de
clientes mas fidelizada y reconocida por los clientes, personal con mayor
antigiiedad, volumen de ventas mayor en relacion a la de Managua, punto de

ubicacion mas reconocido el de Matagalpa.
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IX. RECOMENDACIONES

Se recomienda a ambas sucursales implementar estrategias de enfoque y alta
segmentacion de mercado, para que aprovechen el perfil de mercado que esta

desatendido.

Se recomienda a la sucursal de Managua que emprendan un plan de accién
para fortalecer la cartera de zapatos para hombres, caso contrario se quedaran
con el inventario de productos porgue casi no tienen clientes para este tipo de
zapato.

A las dos sucursales se les recomienda crear un plan de accion para realizar
comercio electrénico (ventas online) en la plataforma Facebook, dado que es el
medio que los clientes mas se informan. En la informaciéon que se publique
deben considerar los motivos de compra como: exclusividad, comodidad,
precio, estilo y calidad y combinarlo con los motivos de interés de sus clientes

como: musica, salud — bienestar y el deporte.
A la sucursal de Managua se le recomienda establecer un plan de retencion de
clientes, caso contrario perderan el control en corto tiempo y no lograran

fidelizar su cartera.

A las dos sucursales se les recomienda ejecutar el plan de accién que se esta

proponiendo en esta tesis.
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ANEXOS



Anexo N° 1

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

Encuesta a Clientes

Estimado cliente, soy estudiante de la UNAN — FAREM — MATAGALPA. Con el
propésito de analizar la el comportamiento de compra y la satisfaccién de los clientes
de Bahia Calzados, sucursales de Matagalpa y Managua, durante el afio 2019, por
este medio se les solicita de manera formal su valiosa colaboracién para facilitar
informacion en la presente encuesta, lo que sera de utilidad para llevar a cabo tesis
magistral de forma tal que se logre mejorar la calidad del servicio de los negocios que
usted visita, lo cual contribuira grandes beneficios a ustedes como clientes y los
trabajadores de las empresas, es por ello que se solicita responder en forma objetiva,
pues de ello depende la validez de los resultados de esta investigacion.

De ante mano, le agradecemos su amable atencién a la presente encuesta,
seguros que su informacion serd resguardada con mucha confidencialidad y

profesionalismo.

Indicacion: Marque con una X la respuesta que considere pertinente, en algunos

casos complemente o explique.



Perfil del encuestado

1. Sexo
I Femenino [} Masculino

2. Rango de Edad
[J 18 — 24 afios
) 25 - 34 afios
) 35— 44 afios
) 45-amés

3. Talla de Zapato (Americana)
133
134
(J35
[ 36
37
)38
339
[J40
142

4. Perfil Profesional

Estudiante

Ingenieria o Licenciatura
Medicina o Enfermeria
Comerciante

Oficinista

Ama de Casa

Estilista

Fisioterapeuta

poodooooo

Farmacéutico



l. El comportamiento de compra

5. ¢Cada cuanto sueles comprar zapato?
____Mensualmente
___2a3meses
4 a6 meses

6 meses a 1 afio

6. ¢En qué ocasiones del afio compras zapatos?
Cuando necesito

Rebajas o descuentos

7. ¢Qué es lo que més te impulsa a tomar la decision de comprar un par de

zapatos?

____Estilo

____Comodidad

____Precio

____Exclusividad

____Calidad

____Todas

8. ¢cuanto gastas normalmente en un par de zapatos?

Matagalpa Managua

____Menos de $20 ____Menos de $30
__ Entre $21y $35 __ Entre $31y $50
____Masde $35 __ Entre $51 y $90

___Mas de $91



9. ¢Por qué medio prefieres realizar tu compra?
Tienda Fisica

____Medios Digitales

10.¢En qué medio te gustaria enterarte de nuestros productos vy
promociones?

____Facebook

____Instagram

_ Whatsapp

__ Radioy TV

11. ¢;Cuales son tus intereses?
____Belleza
__Librosy Literatura
____Ciencia y Tecnologia
___ Deportes
___Peliculas y Entretenimiento
___Mdsica

____Salud y Bienestar

12. ¢Actualmente compras en Bahia Calzados?

Matagalpa: Managua:

___Si ___No ___Si (¢
13.¢Cuanto tiempo llevas comprando en Bahia Calzados?

____Menos de 1 mes

___De 2 a6 meses

___De 7meses alafio

___Masde 1 afio



Il. La satisfaccién de los clientes

14. Valorede 1 a 7 la Calidad de los productos; sabiendo que el uno es lo mas

negativo y 7 lo mas positivo

7 6
Muy satisfecho Insatisfecho con la
con la Calidad del Calidad del
producto producto

15. Valore de 1 a 7 la Atencidon al Personal; sabiendo que el uno es lo méas

negativo y 7 lo més positivo

Muy satisfecho
conla Atencién al
personal

Insatisfecho con la
Atencién al personal

16. Valore de 1 a 7 la Calidad de las Instalaciones; sabiendo que el uno es lo

mas negativo y 7 lo mas positivo

Muy satisfecho
conla Calidad de
las instalaciones

Insatisfecho con la
Calidad de las
instalaciones

17. Valore de 1 a 7 la Relacion Calidad-Precio, sabiendo que el uno es lo mas

negativo y 7 lo mas positivo

7 6 5 4 3 2 1
Muy satisfecho insatisfecho con la
conla Relacion Relacién calidad-
calidad-precio precio

18.¢Por qué razén no has comprado en Bahia Calcados Managua?
____Desconozco ubicacion de Tienda
____Desconozco productos que Ofrecen
____No esta de acuerdo con los precios

No contestaron



ANEXO N° 2

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

Entrevista a Gerente Comercial

Estimado ,  Soy
estudiante de la UNAN — FAREM — MATAGALPA. Con el propoésito de analizar el
comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes de Bahia Calzados,

sucursales de Matagalpa y Managua, durante el afio 2019, por este medio se les
solicita de manera formal su valiosa colaboracion para facilitar informacién en la
presente entrevista, lo que sera de utilidad para llevar a cabo tesis magistral que
contribuira a mejorar la calidad del servicio del negocio donde usted labora, lo que
proporcionara grandes beneficios a ustedes como a la empresa misma, es por ello que
se solicita responder en forma objetiva, pues de ello depende la validez de los

resultados de esta investigacion.
De ante mano, le agradecemos su amable atencidén a la presente entrevista,

segura que su informacién serd resguardada con mucha confidencialidad y

profesionalismo.

Se agradece de ante mano su amable atencion a la presente.

l. Datos generales:

Tiempo de laborar en la empresa

Cargo que desempeia

Sucursal




10.

11.

12.

El comportamiento de compra

¢, Cual es el sexo que predomina mas en la cartera de clientes que tiene esta

empresa?

¢,CuUdl es el rango de edades que mas sobre salen en la cartera de clientes que

poseen?

¢ Tienen definidas las tallas de calzado mas cotizadas por sus clientes?

¢, Qué tipo de cliente visita la tienda segun su profesién u ocupacion?

¢,Con qué frecuencia compran calzado su cartera de clientes?

¢, Cudles son las ocasiones que sus clientes adquieren mayormente su

producto?

¢ Qué motiva mas a su cliente para decidir la compra de calzado en su tienda?

¢, Cual es el rango de precio que invierte su cliente en la compra de un calzado?

¢, Cudl es el medio que mas utiliza su cliente para realizar la compra de su

producto?

¢, Cual es el medio de comunicacion de mayor alcance que tienen para que sus

clientes se enteren de sus productos y promociones?

¢, Cuadles son los tipos de interés que se inclinan mas sus clientes al visitar la

tienda y adquirir sus productos?

¢, Qué porcentaje estimado de clientes actuales compran en la tienda?



13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢, Cuanto es el rango de tiempo que un cliente tiene de estar comprando calzado

en la tienda?

La satisfaccion de los clientes

¢, Como considera usted la calidad de su producto para uso cotidiano de los

clientes?

¢, Qué percepcion tiene sobre la atencion del personal en la tienda?

¢,Cree usted que las instalaciones se adecuan a las necesidades de los clientes

y a la exhibicion del producto?

¢,Cual es su opinion sobre la relacion Calidad-Precio del calzado que ofrecen?

¢.cudl es la razén por la que usted supone que los clientes no han comprado en

la tienda?



ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

Guia de Observacion

Objetivo: Analizar el comportamiento de compray la satisfaccién de los clientes

de Bahia Calzados, sucursales de Matagalpa y Managua, durante el afio 2019.

Indicacién: Se marca con una X la respuesta pertinente a lo que se observa.



l. El comportamiento de compra

1. Motivo de Compra

Siempre

A veces

Casi Nunca

Accesibilidad a ofertas

Descuentos por cambio de temporada

Para regalo

Necesidad de renovar su calzado

Regalias por la compra

Recomendacién amigos /conocidos

2. Decision de Compra

Los estilos de zapatos son variados y a la moda

El precio es accesible

Son muy comodos por el tipo de material y tecnologia

La calidad se distingue en los acabados del disefio que tiene el calzado

Son exclusivos porque no hay otro lugar que oferte los mismo estilos y las marcas

3. Gasto de Compra

Llevan un monto de dinero en especifico para adquirir el producto

Impulsivamente decide pagar mas

El producto tiene el precio bajo

4. Medio de Compra

Tienda fisica queda cerca

Confianza en el sitio web de la tienda

Mayor gama de productos en la tienda fisica que en la web

No hay familiarizacion de compra por la tienda Online

Ahorro de tiempo y pago facil en el sitio web

5. Medio de Comunicacién

Facebook es la principal red social

Los anuncios se ven mas rapido en facebook

Son atractivas las historias y fotos en Instagram

Mas rapido los mensajes por Whatsapp para comunicarme con vendedores

La TV se mira a nivel nacional

La radio se escucha todos los dias por los segmentos musicales y anuncios




Il. La satisfaccién de los clientes

6. Calidad del Producto

Siempre

A veces

Casi Nunca

Productos realizados en materiales alternativos como: poliuretanos, deminy

algunas opciones sintéticas de alta calidad generan texturas idénticas al cuero

calzado funcional para el dia a dia de la muijer

7. Atencion del Personal

Se dirige eficazmente al cliente dando la bienvenida

Utiliza el lenguaje de direccion para dar inicio a una demostracion

Usa el contacto visual de manera efectiva

Sonrie y tiene una expresion agradable

Tiene una buena postura seguro de si mismo

Le ofrece diferentes opciones de estilo

Solicita sus datos y se despide cordialmente

8. Calidad de las instalaciones

Cumplimiento de Normas de Higiene y Seguridad

Suficientes estantes de exhibicion

lluminacién adecuada interior / Exterior

Bodegas de almacenamiento para inventario

Rotulaciones, material POP y disefio interior moderno

Sillas y espejos suficientes para demostracion y prueba del calzado

Ventilacion adecuada con la distribucion de abanicos y aires acondicionados




Anexo N° 4
Carta para validacion de instrumentos
Matagalpa, 28 de febrero 2020

Msc.

Docente
UNAN — FAREM — Matagalpa.

Antes de todo reciba cordiales saludos, deseando que el éxito y la buena salud

les acomparien.

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracion en la
validacion de contenido de los items que conforman los instrumentos que se utilizaran
para recabar la informacion requerida en la investigacion titulada: “El comportamiento
de compra y la satisfaccion de los clientes de Bahia Calzados, sucursales de
Managua y Matagalpa, durante el afio 2019.”, para optar al Titulo de Master en

Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo.

Por su experiencia profesional, especialidad metodoldgica y méritos académicos
me he permitido seleccionarla para la validacidon de dichos instrumentos, sus
observaciones y recomendaciones contribuiran para mejorar la version final de este
trabajo.

Adjunto documentos soporte.

Agradeciendo de antemano su valioso aporte, le saludo.

Atentamente;

Lic. Gabriela Valeriano
(Maestrante)



Anexo N° 5

Tabla de frecuencia del diferencial semantico

Matagalpa 131clientes

4 3

Muy satisfecho con la 85 17 25 4 Insatisfecho conla
Calidad del producto Calidad del producto
Muy satisfecho con la Insatisfecho conla

., 116 12 3 »
Atencidn al personal Atencidn al personal
Muy satisfecho con la Insatisfecho conla
Calidad de las 95 16 19 Calidad de las
instalaciones instalaciones
Muy satisfecho con la insatisfecho conla

o . 66 30 26 8 o .
Relacion calidad-precio Relacion calidad-precio

Fuente: Autoria Propia Velariano (2020) a partir de encuestas aplicadas a clientes

Anexo N° 6

Tablas de frecuencia del diferencial semantico

Managua 45 clientes

4 3

Muy satisfecho conla 23 18 4 Insatisfecho con la
Calidad del producto Calidad del producto
Muy satisfecho con la Insatisfecho con la

., 39 5 1 -,
Atencion al personal Atencion al personal
Muy satisfecho con la Insatisfecho con la
Calidad de las 36 7 2 Calidad de las
instalaciones instalaciones
Muy satisfecho con la insatisfecho conla

Lo , 26 17 2 L .
Relacién calidad-precio Relacin calidad-precio

Fuente: Autoria Propia Velariano (2020) a partir de encuestas aolicadas a clientes




