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RESUMEN

La investigacion se realizé en la ciudad de Esteli, departamento de Esteli, afio 2014,
participaron clientes reales y potenciales, y propietarios o gerentes de las farmacias. El
objetivo fue realizar un andlisis de las estrategias competitivas utilizadas por el sector
farmacia en el lugar y periodo indicado, se definid las estrategias competitivas utilizadas
por este sector, el entorno en que se desarrollan y se proponen estrategias en base a los
resultados obtenidos, que les permitiran diferenciarse y posicionarse en el mercado. El
trabajo se justificd por que posee valor teorico, utilidad practica, relevancia social, por su
conveniencia y en base a los beneficios que genera. Metodolégicamente se aborda desde
la perspectiva de un enfoque mixto, porque analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio, es de tipo aplicada, se basa en un paradigma
pragmatico, de corte transversal y muestreo probabilistico. ElI universo fue de 58
propietarios y 71,900 habitantes, la muestra fue de 35 propietarios y 382 clientes. Se
empled la observacion a 40 locales, nivel de confianza del 95%. La informacion se obtuvo
aplicando métodos empiricos como encuesta a los clientes, entrevistas a los propietarios
0 gerentes y la observacion a los establecimientos, éstos fueron validados por
especialistas. Las encuestas se procesaron en el programa SPSS version 20. Se hizo
uso del método tedrico al comprobar la conducta real del fendbmeno con fuentes
bibliograficas e internet. Los resultados muestran que la mayoria de los propietarios o
gerentes desconocen sobre las estrategias competitivas, los clientes son susceptibles a
elementos que tienen que ver con la diferenciacion y posicionamiento de la farmacia
como el precio, calidad, atencién al cliente, laimagen, surtido en linea de productos, entre
otros; se muestran fortalezas y oportunidades que se pueden combinar para superar a la

competencia y enfrentar las dificultades y amenazas del entorno en que se desarrollan.

Palabras clave: Estrategias, Competitividad, Farmacias, Esteli.
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ABSTRACT

The research was conducted in the city of Esteli, Esteli Department, year 2014, involving
actual and potential customers and owners or managers of pharmacies. The objective
was to conduct an analysis of competitive strategies used by the sector pharmacy in the
place and period indicated, defined the competitive strategies used by this sector, the
environment in which develops and proposes strategies based on the results obtained,
which will allow them to differentiate and position in the market. Work was justified by that
has theoretical value, practical utility, social relevance, for your convenience and on the
basis of the benefits generated. Methodologically is approached from the perspective of
a mixed approach, because it analyzes and linking qualitative and quantitative data in one
study, is applied, it is based on a pragmatic paradigm of crosscutting and probabilistic
sampling. The universe was 58 owners and 71,900 inhabitants, the sample was 35 owners
and 382 customers. 40 local observation, was employed the 95% confidence level. The
information was obtained by applying empirical methods as you survey customers,
interviews with owners or managers and observation to settlements, these were validated
by specialists. The surveys were processed in the program SPSS version 20. Using the
theoretical method was made to check the actual conduct of bibliographic sources and
internet phenomenon. The results show that most of the owners or managers are unaware
of competitive strategies, clients are susceptible to elements that have to do with
differentiation and positioning of the pharmacy as price, quality, attention to the customer,
the image, assorted line of products, among others. shows strengths and opportunities
that can be combined to outperform the competition and face the challenges and threats
of the environment in which they develop.

Key words: competitiveness, strategies, Esteli, pharmacies.
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|. INTRODUCCION

El mundo empresarial se encuentra en un constante cambio, vivimos en un proceso
de globalizacién del cual no podemos quedar fuera. La competitividad existente ha
llevado a replantear el modo tradicional de hacer las cosas, nos exige estar a la par con
los avances tecnoldgicos y comunicacionales para desarrollar estrategias que permitan

lograr la estabilidad y el éxito empresarial

Hoy en dia en Nicaragua, las farmacias se han convertido en empresas en
crecimiento, capaz de proveer al consumidor de una amplia variedad de medicamentos,
para tratar y prevenir eficazmente un sin nimero de padecimientos. Asi mismo, han
resultado ser una muy buena opcion de negocio, a pesar de tener como competencia a

poderosas cadenas farmacéuticas nacionales y extranjeras.

En la ciudad de Esteli existen una serie de farmacias ubicadas en distintos puntos,
las cuales tienen caracteristicas diferentes en cuanto a surtido, atencion, especializacion
y técnicas de mercadeo utilizadas; es por esa razén que el propédsito central de esta
investigacion sobre las estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia de la
ciudad de Esteli en el afio 2014, es encontrar el mejor conjunto de estrategias para estos
establecimientos, determinada en funcion del andlisis de las estrategias competitivas
utilizadas por este sector, la descripcién de aquellas estrategias que los propietarios o
gerentes utilizan para posicionar su negocio en el mercado, el entorno en que se
desarrollan a través del analisis FODA y finalmente proponer estrategias en base a los
resultados obtenidos, que les permitirdn diferenciarse y posicionarse en el mercado en el

cual compiten.

Actualmente el mercado farmacéutico a nivel nacional y local y se encuentra
sustentado en estrategias tan variadas como: 1) por liderazgo, 2). por diferenciacion, 3)
por posicionamiento 3) por segmentacion, entre otras. Estas a su vez se basan en
elementos como la calidad, el surtido, el precio, la atencion al cliente, la imagen visual
tanto interna como externa. Esta gama de estrategias no son apropiadas para todos los
casos, con lo cual se quiere decir que habra estrategias que sirvan para una farmacia y

no para otras dependiendo esto de varios factores como el auge econdémico, el
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incremento de la competencia, la exigencia cada dia mayor que tienen los consumidores
con respecto a los bienes y servicios que requieren, hacen necesario que los negocios

visualicen la manera en que van a atender a los consumidores.

Actualmente el mercado en que compiten estos establecimientos es principalmente
sobre la base del precio, pero esta estrategia no puede ser usada con la misma intensidad
por todas los negocios por igual, lo que hace necesario encontrar otras alternativas
estratégicas para seguir compitiendo y no quedar fuera. Razon por la cual este trabajo se
enfoca en la necesidad del estudio de las estrategias que este sector utiliza, debido a que
en la actualidad abrir una farmacia y mantenerse en el mercado no es tan facil como
antes, la competencia se ha endurecido a tal extremo, que las que subsisten tiene que
llevar a cabo algunas medidas que les permitan aminorar su problemética y asegurar su

permanencia y crecimiento en el mercado.

La secuencia logica del trabajo se ha estructurado en capitulos de la manera

siguiente:

Capitulo I. Se presente una breve introduccién de forma clara y resumida sobre lo

que trata el estudio.

Capitulo Il. Se da a conocer el planteamiento del problema donde se describe la
problematica del sector, la manera que afecta a los clientes, las familias y a la sociedad

en general.

Capitulo 1ll. Se muestran los antecedentes de investigaciones relacionadas a esta

problematica, sus autores, fecha y temas de investigacion.

Capitulo IV. Se aborda la justificacién del tema, plasmando la problematica en
estudio, los tipos de aportes y los beneficiarios de los resultados que se obtengan de

esta investigacion.

Capitulo V. Se hace una exposicion del objetivo general y los especificos de la

investigacion.
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Capitulo VI En el sustento teoérico, se abordan postulados sobre las diferentes
estrategias competitivas, su concepto, tipificacion, importancia, asi como los escenarios
en los que se puede aplicar. De igual modo se abordan los elementos de producto, precio,

plaza y promocion, y lo relacionado al analisis del macro y micro entorno.

Capitulo VII. Se observa el cuadro de operacionalizacion de las variables, que consta

de los indicadores, escala, instrumentos y preguntas contenidos en estos

Capitulo VIII. El disefio metodoldgico se aborda desde la perspectiva de un enfoque
mixto, porque analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio, es
de tipo aplicada, se basa en un paradigma pragmatico, de corte transversal y muestreo
probabilistico.; el universo consté de 71,900 habitantes, y 58 propietarios, siendo la
muestra de 382 consumidores, 35 propietarios, y 40 establecimientos observados, con
un nivel de confianza del 95%. La informacion se recolecto utilizando métodos empiricos
mediante encuestas a los clientes, entrevistas a los propietarios 0 gerentes y la
observacion realizada, los cuales fueron validados por especialistas, las encuestas se
procesaron haciendo uso del programa SPSS versién 20. Se hizo uso del método tedrico

al verificar el comportamiento real del fenédmeno, con las fuentes bibliograficas e internet.

Capitulo IX. Se presenta el andlisis y discusion de los resultados con una secuencia
l6gica segun los objetivos planteados y la teoria que respalda la investigacion, utilizando

graficos y tablas con sus respectivos analisis.

Capitulo X. Se muestran las principales conclusiones que dan salida a los objetivos

planteados, evidenciado los resultados mas importantes de la investigacion.

Capitulo XI. Se hace una propuesta de recomendaciones basadas en los resultados
de la investigacion realizada, que les permitird a los propietarios o gerentes de las

farmacias combatir las debilidades encontradas.

Finalmente encontramos la bibliografia utilizada para esta investigacion y los anexos.
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IIl. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Tradicionalmente, Nicaragua ha sido un pais con un alto consumo de medicamentos,
desde la época de la dictadura somocista el sistema estuvo basado en el consumismo.
Los visitadores médicos promoviendo los ultimos medicamentos y las transnacionales
farmacéuticas abarrotaron el mercado de medicinas. Para cualquier dolencia se

prescribian seis medicamentos de nombres diferentes y de composicion quimica similar.

La competencia entre los seis medicamentos y no la Unica enfermedad, era la que en
definitiva mandaba en el mercado. La otra era excesiva, la demanda lleg6 a distorsionarse
y asi el pueblo se acostumbré a que la salud dependia del mayor o menor consumo de
medicinas y que el recetarlas en abundancia era una sefial del prestigio del médico.

En Nicaragua en la década de los 80 a causa de las restricciones que impone la
guerra, la economia se habia debilitado, limitando las divisas para la importacion de
productos farmacéuticos; el comercio y los demas rubros tanto a nivel nacional como
local, habian decaido, en estos afios, el pais vivia una grave crisis en el abastecimiento
de medicamentos. Razoén por la cual, el Ministerio de Salud elaboré entonces unas listas
basicas, teniendo en cuenta la escasez de divisas y las caracteristicas epidemiolégicas

del pais.

Hoy en dia, las farmacias se han convertido en negocios en crecimiento, capaz de
proveer al consumidor de una amplia variedad de medicamentos, para tratar y prevenir
eficazmente un sin nUmero de padecimientos. Asi mismo, han resultado ser una muy
buena opcién de obtener utilidades, a pesar de tener como competencia a poderosas

cadenas farmacéuticas nacionales y extranjeras.

En la ciudad de Esteli, existen una serie de farmacias ubicadas en distintos puntos,
las cuales tienen caracteristicas diferentes en cuanto a surtido, atencion, especializacion

y técnicas de mercadeo utilizadas.

En la actualidad con la apertura a nuevos mercados, tratados de libre comercio,

sumergido en la globalizacion, disminuye la capacidad competitiva de estos negocios, las
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farmacias medianas, son de tipo familiar, se abastecen de diferentes distribuidores, los
descuentos que reciben son menores por su bajo nivel de compras y las farmacias
pequefias, no se benefician de los descuentos de las distribuidoras por el bajo nivel de
compra, tienen un personal minimo (de una a dos personas), no tienen ninguna estructura
empresarial, bajos niveles de capital de trabajo, venden a precios mas elevados que otros
tipos de farmacias, no son sujetos de crédito por parte de los distribuidores, generalmente

pagan de contado lo cual les quita liquidez.

Observando el comportamiento que tienen los propietarios y gerentes de los
establecimientos farmacéuticos respecto a estrategias competitivas, surge la siguiente

interrogante:

¢, Cuales son las estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia, de la
ciudad de Esteli, durante el afio 20147
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[Il. ANTECEDENTES
Para elaborar los antecedentes de este estudio, se consul t - en | a Bil
Zel ayao, de | a Facultad Regional Mul tidiscipl

Nacional Autonoma de Nicaragua (UNAN Managua) y en distintas paginas web de
internet. Se pudo constatar que a nivel local, no se han llevado a cabo investigaciones
sobre estudios de estrategias competitivas aplicadas al sector farmacia en el nivel de
maestria. Sin embargo existen investigaciones previas a nivel de pregrado con

caracteristicas parecidas que ayudaran y respaldaran esta investigacion. A continuacion

se detallan:
Rodr2guez L. y DS8vila N, (2012), con el tema
para Mejorar | a Competitividad del Hot el Al anm

semestre del afo 20 babgetivowiecipg) dearaponeraun modelod® m
estrategias administrativas que permitan mejorar la competitividad del Hotel Alameda de
la ciudad de Esteli. Entre los principales resultados se destacan los factores internos y
externos del hotel y las necesidades y expectativas de los clientes que acceden a los
servicios que ofrece el hotel. En sus conclusiones afirman que dentro de las estrategias
a utilizar es necesaria la reinversion de las utilidades obtenidas para mejorar la oferta de

su producto en cuanto a calidad y precio.

Rodriguez M E., Hernandez V., Vargas E., (2010), en su tesis: Planes, politicas y
estrategias de ventas aplicadas por la empresa AVON en la ciudad de Esteli, en el Il
semestre del afio 2008, se plantearon como obijetivo principal analizar los tipos de planes,
politicas y estrategias de ventas utilizadas por la empresa AVON durante el || semestre
del 2008 en la ciudad de Esteli. Entre los principales resultados se destacan la realizacion
de promociones y descuentos para motivar a los clientes, cuenta con un personal bien
capacitado en atencién al cliente, ejecucion de planes operacionales y estratégicos,
cuenta con politicas de crédito y contado que contribuyen a incrementar las ventas. En
sus conclusiones manifiestan que aplicar planes, politicas y estrategias de ventas evitan

a la empresa la pérdida de tiempo, ayudan a incrementar las ventas, aumenta la
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satisfaccion y fidelidad del cliente, les permite mantenerse en el mercado haciéndole

frente a la competencia.

Untercertrabajodeseminar i o de graduaci -n consul-'t
cliente en los usuarios de las farmacias, ubicadas en el distrito | de la ciudad de Esteli: Il
semestre 2014. Este trabajo fue presentado por Luz Marina Velasquez Espinoza y
Electeria Lira Villarreyna. El objetivo de esta investigacion fue analizar los factores que
inciden en la atencion a los clientes de las farmacias del distrito | de la ciudad de Esteli
para el disefio de una estrategia que mejore su capacidad competitiva, periodo segundo
semestre 2014. Entre las principales conclusiones esta el 70% de las farmacias tienen
abastecimiento de medicamento, y un 18% cuenta con un area de bodega para cumplir
con la satisfaccion del cliente e implementan estrategias de atencion al cliente y el 59%
ofrecen diversas promociones para mantener la fidelidad de los usuarios. (Velasquez &
Lira, 2014).

A partir de la revision se ha llegado a la conclusién que no existen investigaciones
realizadass obr e A Estr at e giilizadas mooehseatot farmacia enda ciudad
de Esteli, por lo tanto es un tema interesante, debido a que es un sector que esta teniendo

demanda por la poblacion, para satisfacer las necesidades de salud de los clientes.

ado
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IV. JUSTIFICACION

Esteli, en los ultimos afios ha tenido un crecimiento econémico que le ha permitido

ubicarse como la ciudad comercial mas importante en Las Segovias.

La actividad de mayor peso en el sector de los servicios es el comercio. Por ello el
municipio de Esteli se constituye en el eje comercial de la Region I, que abarca los
departamentos de Esteli, Madriz y Nueva Segovia. Este sirve como centro comercial de
abastecimiento y prestacion de servicio de Las Segovias. Sin embargo, la actividad
comercial sigue dominada por el comercio al detalle, en el cual sobresalen las farmacias,

ferreterias, miscelaneas, etc.

Las farmacias de la ciudad de Esteli son establecimientos dedicados a la
comercializacion de medicamentos suplidos a través de laboratorios nacionales e

internacionales. Las farmacias son un eslabon vital entre los médicos y los pacientes.

Es preciso mencionar que la mayoria de las farmacias en el municipio de Esteli son
de origen familiar y no cuentan con las competitividades para afrontar las amenazas que
exige el mercado consumidor. En la actualidad el mundo globalizado nos exige estar a la
par con los avances tecnoldgicos y comunicacionales, los cuales permiten lograr la

estabilidad y el éxito empresarial.

En las organizaciones ya sean estas formales e informales, publicas o privadas, la
comunicacién juega un rol fundamental, puesto que permite establecer, mantener y
optimizar las relaciones de las instituciones con su publico, utilizando formas expresivas,
objetos y medios para transmitir las ideas, hechos y sentimientos, para conseguir la

coordinacion e integracion de la empresa con su publico interno y externo.

Proyectar, enaltecer laimagen de la organizacion no es tarea facil, por ello las mismas
deben incorporar las estrategias necesarias y adecuadas, para conseguirlo, brindando
un servicio de calidad que llene las expectativas de su publico; alcanzando los logros

planteados.
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Este trabajo se enfoca en el estudio de las estrategias utilizadas por el sector farmacia
porque en la actualidad abrir una farmacia y mantenerse en el mercado no es tan facil
como antes. La competencia se ha endurecido a tal extremo, que las que subsisten tiene

que llevar a cabo algunas medidas que le permitan su permanencia y crecimiento.

Producto de la globalizacion, el comercio se va incrementado, estan viniendo al pais
empresas como la cadena farmacéutica KIELSA, que ha obligado al mercado nacional y
a las distribuidoras con posicién de dominio en el mercado a buscar alianza con las
pequefias y medianas farmacias asociadas en la Asociacion de Farmacias Unidas de
Nicaragua (AFUN).

Esta investigacion sera de beneficio para la poblacibn en su conjunto ya que
implementando las estrategias propuestas, permitira a las farmacias brindar mejor calidad
en los servicios de los productos que distribuyen.

De igual forma, servira como precedente para futuras investigaciones tanto de los
estudiantes y docentes de la UNAN Managua/ FAREM Esteli, autoridades municipales,
asi como otros investigadores interesados en la problematica y que les sirva de
instrumento para mejorar los servicios que prestan estos negocios y asi mismo, como
punto de partida para futuras investigaciones de variables que pudieran ser estudiadas y

gue no forman parte de los objetivos de este estudio.
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V. OBJETIVOS:
5.1 Objetivo General:

V Analizar las estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia de la ciudad

de Esteli, en el afio 2014.

5.2 Objetivos Especificos:
V Describir las estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia.

V Analizar el entorno competitivo del sector farmacia.

V Proponer estrategias para el desarrollo del sector farmacia.

10
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VI. MARCO TEORICO

En esta investigacion se han identificado dos ejes teoricos: Estrategias competitivas,

y analisis situacional.

6.1 Definicidn de estrategia
La estrategia de una empresa, se refiere a la forma como se alcanzaran los objetivos
de la empresa. Las estrategias guian las acciones de la empresa hacia el logro de los

objetivos previamente planteados. (Weinberger Villaran, 2009)

6.2 Estrategias competitivas en empresas de servicios

6.2.1 Estrategia competitiva

La esencia de una estrategia es desarrollar una posicion de mercado suficientemente
poderosa y una organizacion capaz de producir un desempefio exitoso, a pesar de los

acontecimientos imprevistos, de la fuerte competencia y de las dificultades internas.

En consecuencia, el empresario debe emplear todos los conocimientos, intuicion,
creatividad para formular distintas opciones estratégicas y elegir aquella estrategia que
le permita crecer, desarrollarse y debe corresponder tanto a las circunstancias del

mercado externo, como a los recursos y capacidades competitivas.

Se refiere a aquella fortaleza que la empresa tiene para generar mas valor para los
clientes y que no se puede imitar, resulta muy costoso hacerlo y es perdurable en el
tiempo. La estrategia competitiva significa ser diferente; es decir, escoger
deliberadamente un conjunto distintivo de actividades para brindar una mezcla Unica de

valor.
6.2.2 La ventaja competitiva

Una ventaja competitiva proviene o tiene su origen en una competencia o un recurso
y hace referencia a aquellos factores de organizaciébn que permiten a una empresa

superar a sus rivales.

11
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Una ventaja competitiva puede ser una habilidad, una capacidad o un recurso que
permita a la empresa imponerse a sus competidores. Lograr una ventaja competitiva

debe representar el propadsito central de la estrategia competitiva de una empresa.

Las empresas que desean alcanzar éxito, deben buscar una posicion competitiva
favorable en un sector determinado, es decir, alguna ventaja frente a sus competidores.
Est a ventaj a, puede ser | 1 amada Avent aj a c

dependiendo de sus caracteristicas. (Lambin, 2011)

La ventaja comparativa se refiere a aquella ventaja que tiene la empresa pero que
podria ser imitada por el competidor. Por lo tanto, es una ventaja momentanea que podria
permitir beneficios temporales, pero que en el corto o mediano plazo, sera imitada por los

competidores.

La ventaja competitiva, se refiere a aquella fortaleza que la empresa tiene para
generar mas valor para sus clientes y que no se puede imitar, resulta muy costoso hacerlo
y es perdurable en el tiempo. Para mantener una ventaja competitiva, la empresa debera
ser mejor que los competidores y también debera cuidarse de ellos, pues seguramente
muchas de las empresas estaran tratando de descubrir y luchar por alcanzar una ventaja

competitiva.

Una empresa fAposee una ventaja compiadqueti va
crea valor tanto para el cliente como para el accionista y no puede ser implantada
simultaneamente por cualquier competidor, real o potencial, ni se pueden duplicar los
beneficios obtenidos mediante estr atticagdeas par

los recursos que pueden generar una ventaja competitiva son las siguientes:

Poseeran valor para el mercado.
Deberan estar presentes de manera escasa en el mercado.

Implicaran alguna caracteristica dificilmente imitable por los competidores.

< < < <

Su interés estratégico estard centrado fundamentalmente en aparecer como
insustituible. (Barney & J, 1991)

12
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Una ventaja competitiva también se desarrolla a partir de la capacidad de una
compainiia para elevar o fortalecer las capacidades internas, con el fin de responder a las
oportunidades externas, a la vez evita por un lado las amenazas exteriores y, por el otro,
las debilidades internas. Se puede argumentar que para ser sostenible, una ventaja

competitiva deberia ser dificil de imitar o de sustituir.

Esta no se manifiesta Gnicamente en una caracteristica del producto o servicio que
resulta perceptible para el mercado, sino que también puede ser visible en un producto
similar de la competencia, pero es presentado de manera diferente, exaltando las

preferencias de sus canales de distribucion u otros atributos no intrinsecos al producto.

Para mantener una ventaja competitiva, la empresa debera ser mejor que los
competidores y también debera cuidarse de ellos, pues seguramente muchas de las
empresas de este sector, estaran tratando de descubrir y luchar por alcanzar su ventaja

competitiva. Estas resultan precisamente de combinar las debilidades y fortalezas.

Para que una ventaja competitiva sea sostenible, no se precisa Unicamente que se
mantenga durante un periodo prolongado, sino que ademas, debera seguir existiendo
después de que los esfuerzos por acrecentarla hayan disminuido. Se debe tener en
cuenta que una ventaja competitiva no dura eternamente, puesto que hay factores en el
mercado que pueden modificarla en algdn momento, como por ejemplo, los saltos en

mejoras tecnolégicas. (Kotler, 1999).

Las ventajas competitivas representan caracteristicas que distinguen al producto de
una empresa frente al producto de sus competidores. Es decir, se encuentra
representada por un conjunto de atributos que posee una empresa que las distinguen de

sus competidores, los cuales son ademas reconocibles por sus clientes.

Dichas ventajas, para ser sostenibles requieren estar fundamentadas en atributos
dificiles de replicar por los competidores. Las ventajas que se asocian con infraestructura,
localizacion o solidez financiera tienden a tener una vida corta porque eventualmente son

copiadas o logradas por la competencia.

13
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Se pueden identificar que existen dos tipos de ventajas competitivas, las de costos y
las de valor. Las del primer grupo se refieren a las posibilidades de ofrecer un producto o
servicio a un costo para el usuario menor que la competencia. Por su parte las ventajas
de valor estan representadas por atributos adicionales al costo. En ocasiones la tenencia
de una ventaja de valor permite sostener precios superiores a los de la competencia, pero

dentro de ciertos limites.
6.2.3 Las fuerzas competitivas.

La competencia es una de las fuerzas mas poderosas en la sociedad, que permite
avanzar en muchos ambitos. Es un fendmeno generalizado, tanto en aquellas empresas
que luchan por el mercado, de paises que se enfrentan a la globalizacion o de

organizaciones sociales que responden a necesidades sociales.

En la actualidad, organizaciones de todo tipo se ven obligadas a competir para aportar
valor, entendido este ultimo como la capacidad de satisfacer o rebasar las necesidades

de los clientes de manera eficaz.

Las cinco fuerzas competitivas reflejan el hecho de que la competencia en un sector
industrial va mas alla de los simples competidores. Los clientes, proveedores, sustitutos
y competidores potenciales son todos #dc
industrial y pueden ser de mayor o menor importancia, dependiendo de las circunstancias

particulares. (Kotler & Armstrong, 2007).

Las fuerzas competitivas de Porter, son un modelo holistico que permite analizar

cualquier industria en términos de rentabilidad. Estan dadas por:

V Poder de negociacion de los clientes: El poder de negociacién de los clientes
se ve reflejado en la concentracion de los mismaos, por la fuerza que estos pueden
generar para afectar de alguna manera la intensidad de la competencia en la
industria, el costo de cambiar de proveedor y la posibilidad de integracién vertical

hacia atras.

14
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Poder de negociacion de los proveedores: El poder de negociacion de los
proveedores sera determinado por variables como concentracion de proveedores,
existencia de productos sustitutos y la importancia de la organizacion ante el

cliente

Amenaza de entrada de productos sustitutos: Los productos sustitutos son
aquellos que compiten dentro un determinado mercado, satisfaciendo la misma
necesidad del usuario. La existencia de productos sustitutos limita los precios y
utilidades esperadas dentro del segmento debido a la rivalidad que genera.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: La posibilidad de entrada de
nuevos competidores al sector esta determinado por las barreras creadas por las
mismas organizaciones que pertenecen al sector. Entre dichas barreras, se
encuentran relacionadas: Economias de escala, diferenciacion de producto,
requisitos de capital, acceso a los canales de distribucion, lealtad de los
consumidores, experiencia, legislacion o las acciones gubernamentales y

diferenciacion.

Economias de escala: Las economias de escala se refieren a las reducciones
en los costos unitarios de un producto u operacién, en funcion del aumento en el

volumen absoluto (del producto u operacién) durante un periodo.

Diferenciacién del producto: Las empresas establecidas generalmente tienen
identificacion de marca y gozan de lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de
la publicidad, el servicio al cliente, las diferencias en el producto o por haber sido
los primeros en el sector. La diferenciacion crea una barrera para el ingreso,
obligando a los potenciales integrantes, a realizar grandes inversiones para

superar la lealtad ya existente.

Requisitos de capital: La necesidad de invertir grandes recursos financieros
para competir, crea una de las mayores barreras de ingreso, en particular si se
requiere el capital para inversiones en publicidad o investigacion y desarrollo,

muchas veces irrecuperables.

15
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V Costos del cambio: Una fuerte barrera para el ingreso es la que surge de los
costos por cambio de proveedor, esto es, los costos que tiene que hacer el

comprador por cambiar de un proveedor a otro.

V Acceso alos canales de distribucidon: Se puede crear una barrera para nuevos
ingresos a partir de la necesidad de asegurar la distribucion del producto. Toda
nueva empresa debe persuadir a los canales de que acepten su producto

mediante reduccion de precios, compra de espacios o publicidad compartida.

V Rivalidad entre competidores dentro de la industria: Esta fuerza determina la
rivalidad competitiva de las organizaciones dentro de una misma industria,
teniendo en cuenta que sus productos son parecidos y quieren atender el mismo
grupo de consumidores. Existen diferentes factores que determinan el grado de
rivalidad competitiva dentro de la industria como: equilibrio, tasa de crecimiento

de la industria, costos fijos, barreras de entrada y diferenciacion.

6.3 Segmentacién de mercados y posicionamiento

La estrategia de segmentacion y la estrategia de posicionamiento de mercado, son
como las dos caras de una moneda; mientras la estrategia de segmentacion identifica
clientes que seran la meta, la estrategia de posicionamiento se refiere a la seleccion de

mezcla de mercadotecnia para cada segmento de mercado meta.

Por ello el posicionamiento de un producto o marca de una empresa lo determina el
comprador, junto con las acciones de la competencia; en consecuencia, el
posicionamiento de una marca es la forma en que la percibe el comprador en relacién a

las marcas de los competidores claves de la empresa.

Con frecuencia, el producto es el punto focal de la estrategia de posicionamiento,
dado que los otros componentes de la mezcla de mercadotecnia estan dirigidos hacia el

posicionamiento del producto en los ojos y la mente del comprador. (Kotler, 1999)

6.4 Estrategias de segmentacion
Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles e incluso

millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los

I
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otros en funcioén de su ubicacion, nivel socioeconémico, cultura, preferencias de compra,

estilo, personalidad, capacidad de compra, etc.

Por esta diversidad, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos
cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a las
empresas disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, a
costos mucho menor y con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el

mercado.

Esta division del mercado, en grupos mas pequefios con distintas necesidades,
caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir estrategias o mezclas de
marketing distintas, se le conoce con el nombre de "segmentacion del mercado”; y se
constituye en una herramienta estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor
precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr mejores resultados.
(Kotler & Armstrong, 2007)

La segmentacion del mercado se define como "el proceso por medio del cual se divide
el mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristicas, que
le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se
pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su
conocimiento". (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Se pueden identificar tres estrategias de segmentacion:

V No diferenciada: También conocida como mercadotecnia masiva, tiene la
intencién de centrarse sin ninguna distincion entre los clientes del mercado. Se
emplea generalmente en situaciones donde los posibles clientes o prospectos
tienen las mismas caracteristicas, o bien cuando el producto es nuevo, no tiene
competencia y se cuentan con los recursos de producciéon y mercadotecnia
suficientes para atender por el tipo de producto a un grupo grande de

consumidores.

17
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V Diferenciada: Consiste en promover muchos productos con diferentes mezclas
de mercadotecnia adaptadas a las necesidades y deseos de diversos
consumidores. El éxito de esta estrategia depende de las diferencias en la
elasticidad de respuesta de los clientes potenciales; esta elasticidad se refiere a
la manera favorable en que reaccionara un cliente a los programas de
mercadotecnia. Casi siempre atender varios segmentos favorece un mayor
volumen de ventas y ofrece la posibilidad de hacer un mejor uso de los recursos

con los que cuenta la empresa.

V Concentrada: Se orientan los esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia a
satisfacer de manera redituable un segmento especifico, a lo que también se
conoce como estrategia de un solo segmento. Se utiliza sobre todo en negocios
gue ofrecen bienes y servicios altamente especializados y cuyos recursos son

escasos para manejar estrategias diferenciadas o no diferenciadas
6.4.1 Requisitos de segmentacion

Las variables a utilizar en un proceso de segmentaciéon deben responder a ciertas

condiciones técnicas, estas son:

V Mensurabilidad, quiere decir que el segmento en cuestion pueda ser medible o

cuantificable.

V Accesibilidad, los segmentos de mercados seleccionados se pueden atender y

alcanzar en forma eficaz.

V Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de materialidad, es decir, que tan

grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.

V Accionamiento, tiene la relacion a la posibilidad de creacién o disefio de planes

adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

18
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6.4.2 Bases para segmentar mercados

No existe una forma sencilla de segmentar un mercado, para este proceso se deben
tener en cuenta diferentes variables de segmentacién, solas y en combinacion, con el
proposito de descifrar la verdadera estructura del mercado (se trataran las principales
variables: geografica, demografica, psicografica y conductual). (Kotler & Armstrong,
2007).

V Segmentacion Geografica: La segmentacion geografica requiere la division del
mercado en diferentes unidades geogréficas, como naciones, regiones, estados,
condados, ciudades y vecindarios. Una empresa puede decidir que operara en
una o en unas cuantas areas geogréficas, o que operara en todas, pero que
prestara atencion a las diferencias geograficas en lo que concierne a sus

necesidades y deseos.

V Segmentacion Demografica: La segmentacion demogréafica consiste en dividir
el mercado en grupos, con base en variables como la edad, sexo, el tamafio de
familia, ciclo de vida de familia, ingreso, ocupacién, educacién, religion, etnia y

nacionalidad.

V Segmentacion Psicogréfica: La segmentacion psicografica divide los
compradores en diferentes grupos, segun la clase social, el estilo de vida o las
caracteristicas de personalidad. Las personas del mismo grupo demogréafico
pueden tener caracteristicas demograficas muy diferentes.

V Segmentacion Conductual: La segmentacion conductual divide a los
compradores en grupos, basandose en sus conocimientos, actitudes o respuestas

a un producto.
6.4.3 Proceso de segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado debe seguir un proceso para que cumpla con sus

objetivos.

19



UNAN Managua/FAREM Esteli

V Analisis del mercado: Es un paso fundamental y consiste en estudiar y analizar
las caracteristicas y los habitos de los consumidores: sexo, edad, lugar de
residencia, gustos, motivaciones y hébitos de consumo, lo cual, facilitara la

segmentacion del mercado en funcion de las variables seleccionadas.

V Seleccionar las variables que se van a utilizar: Una vez analizado el mercado,
se han de seleccionar las variables a utilizar para la segmentacion de mercado.
Se puede utilizar una sola variable o combinar varias, para acotar mas aun las
caracteristicas especificas del mercado meta, lo que permitira distinguir unos

segmentos de otros y compararlos entre si.

V FODA de cada segmento: Por cada segmento de mercado obtenido se debe
analizar el FODA de cada uno, es decir, comprobar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de cada grupo, antes de realizar la seleccion.

V Andlisis de la competencia: Una vez que se tiene una vision global de los
segmentos de mercado, conviene analizar a la competencia, para poder

determinar el grupo de segmento y la estrategia que se va a llevar a cabo.

V Seleccion del mercado- meta: Con toda la informacién obtenida, se esta en
posicion para seleccionar el segmento o segmentos de mercado a los que se va

a dirigir.

V Determinar la estrategia de marketing: La estrategia de marketing debera estar
adaptada a las peculiaridades del grupo, aunque se puede optar por llevar a cabo
una estrategia indiferenciada, destinada a todo el mercado. (Kotler & Armstrong,
2008)

6.4.4 Beneficios de la segmentacion de mercados.

La division del mercado en grupos mas pequefios con caracteristicas similar,

proporciona una serie de beneficios para la empresa.
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V Permite identificar y satisfacer las necesidades especificas de cada segmento de

mercado.
V Ayuda a focalizar las estrategias de marketing para cada segmento.
V Pone de relieve nuevos nichos de mercado.

V Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus

productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.
V Facilita el analisis de la competencia.

V Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos

realmente potenciales para la empresa.

V Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o0 deseos.

V Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar

sus fortalezas.
V Permite un 6ptimo posicionamiento de la empresa y un mayor crecimiento.

6.5 Estrategias de posicionamiento.
6.5.1 Generalidades

El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de los negocios, esta
dando excelentes resultados en estos ultimos tiempos del mundo globalizado, en que la
competencia cada dia se presenta con mayor agresividad, y los productos en su afan de
conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comun

habia imaginado.

Indudablemente, la llave del éxito de los negocios esta en ofrecer los productos cada
vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos y exigencias de los consumidores en

caso de productos y usuarios en caso de servicios.
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Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es posible a
su medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se incrementa y los
mercados creen, la necesidad basica de posicionarse claramente en la mente del

consumidor potencial va resultando mucho més importante.

En los tiempos actuales, en un mundo sobre-comunicado, al enfoque de la
comunicacién se le ha dado el nombre de posicionamiento, este concepto, es de
primordial importancia para resolver los problemas de comunicacion en una sociedad

saturada de informacion.

El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su esencia
y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un producto en la mente del
consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la

subjetividad de cada individuo. (Barron Araoz, 1994)
6.5.2 Posicionamiento

Comienza con un producto que puede ser un articulo, un servicio, una compafia, una
institucién e incluso una persona. El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo
gue se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del

producto en la mente de éstos.

El posicionamiento es el primer paso en los negocios. Su objetivo principal es situar
0 posicionar el nombre, la imagen de un determinado producto en un lugar, tal que
aparezca ante los usuarios o consumidores como que reune las mejores caracteristicas
y atributos en la satisfaccion de sus necesidades. El posicionamiento de un producto es

la imagen que éste proyecta en relacion con otros de la competencia.

Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente del consumidor y
el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros productos y negocios.
Si éstos no tienen una clara posicién en la mente del consumidor, dificilmente tendran la

oportunidad de sobrevivir en el mercado.
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Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse en el mercado. En
el permanente desenvolvimiento de los negocios, llamese a nivel de productores,
comercializadores o por el lado de los consumidores o0 usuarios, en caso de servicios, se
menciona la palabra posicionamiento; algunos lo hacen sin meditar sobre el verdadero
significado del término; pero, en concreto, el posicionamiento no es otra cosa que el éxito

que deben tener los productos.
6.5.3 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su

imagen actual a la imagen que deseamos.

Cuando llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener

en cuenta los siguientes factores:

V Ladiferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento. Posicionarse

junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

V El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden
imitarlo en el corto plazo, perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

V El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios que sean

relevantes para el consumidor.

V Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento dentro

de la comunicacién de la compafiia.
V La posicién que deseamos alcanzar debe ser rentable.

"Que en el mundo de los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores”,
sobre todo en esta época de excesiva competencia en la economia globalizada, en el
concepto de éxito de los negocios hoy dia es DIFERENCIAR, DIFERENCIA Y

DIFERENCIAR, Trout agrega "mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de lo
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contrario sera preferible que tenga un precio bajo porque si se queda en el medio (entre

una buena idea y precios bajos) lo van a desaparecer del mercado. (Trout, 1997)

Para su desarrollo es necesario:

Vv

Posicionar el producto de manera que tenga las caracteristicas mas deseadas por

el target.

Adelantarse al consumidor y desarrollar estrategias que permitan influir o formar

la posicién de un producto concreto, en su mente.

Para posicionarse en la mente del consumidor es necesario saber como lo esta

nuestra com petencia.

Una vez que la empresa ha decidido la estrategia de posicionamiento, tiene que

desarrollar las diversas estrategias de marketing.

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento con base en:

Vv

Los atributos especificos del producto: Centra su estrategia en un atributo
como puede ser la antigiiedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su
estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en
la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su

posicionamiento en varios atributos.

En base a los beneficios: Destaca el beneficio de un producto. El producto se
posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demés no
dan.

Las ocasiones de uso: Destaca la finalidad de un producto. El producto se

posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

Las clases de usuarios: Esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele
tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target

diferente al actual.
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V Frente a la competencia: Explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. No siempre nos
podemos posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca lider,

asi que esta estrategia presenta dos variaciones:

El lider es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue

mantener su posicion.

Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nUumero dos puede fundamentarse

en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcion mas economica.

V En base ala calidad o al precio: El producto se posiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

V Segun estilos de vida: Este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en
los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo

de vida.

6.5.4 Diferencias mas comunes para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada

de posicionamiento.

Cada empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de
ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento. Las

diferenciaciones mas comunes son:

V La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su producto
segun su material, su disefio, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad,
facilidad de uso, etc. La mayoria de las empresas utilizan esta estrategia
resaltando los atributos de su producto en comparacién con los de la competencia

para posicionarse en la mente del consumidor como el nimero uno.

V La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su ventaja
competitiva en razén de una entrega rapida, esmerada y confiable; en su

instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria.
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V La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y
capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compafia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendra que tener mucho cuidado en la seleccion y

capacitacion del personal que tendra contacto directo con la gente.

V Ladiferenciacion de laimagen: Las empresas se esfuerzan por crear imagenes
gue las distingan de la competencia. La imagen de una empresa o una marca debe
transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios
principales del producto y su posicion. Los simbolos pueden conllevar al

reconocimiento de la empresa o la marca y a la diferenciacion de la imagen.

Suponiendo que una empresa cuente con varias ventajas competitivas, tendra que

elegir por cual o cudles de ellas usara para su estrategia de posicionamiento.

Muchos mercadélogos piensan, que las empresas se deben limitar a promover
i ntensamente un Ynico beneficio para el

unoo en c ua n ttoo Puasto gue ¢éos corhpradopes tienden a recordar siempre
al A n %¥me(Lambirny 2001 .

De igual manera, no todas las diferencias de la marca tienen sentido o valen la pena.
No todas las diferencias sirven para diferenciar, por lo que la empresa debera tener

mucho cuidado en la manera en que desea distinguirse de la competencia.

Valdra la pena establecer una diferencia, en la medida que ésta satisfaga los

siguientes criterios:

V Importante: Cuando la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los

compradores que tiene en la mira.

V Distintiva: Cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa la

puede ofrecer de manera distintiva.

V Superior: Cuando la diferencia es superior a otras formas mediante las cuales los

clientes obtienen el mismo beneficio.
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V Comunicable: Cuando la diferencia se puede comunicar a los compradores y les

resulta visible.
V Preferente: Cuando la competencia no puede copiar facilmente la diferencia.
V Asequible: Cuando los compradores tienen capacidad de pagar la diferencia.

V Rentable: Cuando la empresa puede introducir la diferencia en forma rentable.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2000)

6.6 Estrategias de productos
6.6.1 Producto

Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos
incluyen mas que sélo bienes tangibles. En una definicibn amplia, los productos incluyen
objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o

combinaciones de todo esto. (Kotler & Armstrong, 1996)

El producto es un elemento clave en la oferta total de mercado, se deben considerar

los productos y servicios en tres niveles:

V Productos basicos: Aquellos que resuelven un problema o proporcionan

servicios que los consumidores buscan.

V Producto real: Tiene que desarrollar las caracteristicas del producto o servicio,

tales como disefio, nivel de calidad, marca y empaque

V Servicios y beneficios adicionales: Debe proporcionar a los consumidores una

solucion completa a su problema satisfaciendo sus necesidades.
6.6.2 Clasificacion de los productos

Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los tipos de

consumidores que los usan, productos de consumo y productos industriales
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6.2.2.1 Productos de consumo

Los productos de consumo son aquellos que los consumidores finales compran para
su consumo personal. Los mercadologos suelen subdividir estos productos y servicios

con base en la manera en que los consumidores los adquieren.

Los productos de consumo incluyen productos de conveniencia, productos de

comparacion, productos de especialidad, y productos no buscados.

V Producto de conveniencia: Producto de consumo que suele adquirirse
frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzos minimos de comparacion y

compra.

V Producto de comparacion: Producto de consumo que el cliente, en el proceso
de seleccion y compra, por lo regular compara en términos de idoneidad, calidad,

precio y estilo.

V Producto de especialidad: Producto de consumo con caracteristicas Unicas o
identificacion de marca, por el cual un grupo importante de compradores esta

dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.

V Producto no buscado: Producto de consumo que el consumidor no conoce, 0

gue conoce pero normalmente no piensa comprar.
6.6.2.2 Producto industrial

Son los que compran las personas y las organizaciones para ampliar sus procesos o

para usarlos en sus actividades. (Kotler & Armstrong, 1996).
6.6.3 Decisiones relativas al producto

Las decisiones importantes que se toman durante el desarrollo y el proceso de
marketing de productos y servicios individuales estan: los atributos del producto, marca,

empaque, etiguetado, y servicios de apoyo al producto.
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6.6.3.1 Los atributos del producto y del servicio

Implica definir los beneficios que se ofreceran. Estos beneficios se comunican y
entregan a través de atributos del producto tales como calidad, caracteristicas, estilo y

disefo.

V Calidad del producto: Capacidad de un producto para desempefiar sus
funciones; incluye la durabilidad general del producto, confiabilidad, precision,

facilidad de operacién y reparacion, entre otros valiosos atributos

V Caracteristicas del producto: Un producto se puede ofrecer con caracteristicas
variables. Estas son una herramienta competitiva para diferenciar el producto de
una compafia de los productos de la competencia. Ser el primer productor en
introducir una caracteristica nueva, que sea valorada y necesaria, es una de las

formas de competir mas eficaces.

V Estilo y disefio de los productos: Otra forma de afiadir valor para el cliente es
elaborar productos con disefio y estilo distintivos. El disefio es un concepto mas
amplio que el concepto de estilo. El estilo simplemente describe la apariencia de
un producto. Los estilos pueden ser llamativos o aburridos. En cambio el disefio
va mas alla de lo superficial llega hasta el propio corazén del producto. Un buen

disefio comienza con un profundo entendimiento de las necesidades del cliente.
6.6.3.2 La marca

Es un nombre, término, signo, simbolo, disefio, o0 combinacién de estos elementos,
gue busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de sus competidores. La marca se ha vuelto una herramienta tan
poderosa que hoy en dia casi no hay cosa que no lleve una marca. (Kotler & Armstrong,
2008).

La marca ayuda a los compradores de muchas maneras, les permite identificar los
productos que podrian beneficiarlos, y también les dice algo acerca de la calidad y la

consistencia del producto.
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La marca se convierte en una base sobre la que se puede construir toda una historia

acerca de las cualidades especiales de un producto. La marca registrada de una

compafiia otorga proteccion legal para las caracteristicas Unicas de un producto, y

ademas ayuda a la compafiia a segmentar los mercados.

Una empresa para el desarrollo de su marca, tiene cuatro opciones:

Vv

Extensiones de linea: Utilizacion de una marca exitosa para introducir articulos
adicionales en una categoria de productos determinada, tal como nuevos sabores,

formas, colores, ingredientes adicionales, o tamafios de envase.

Extensiones de marca: Usar un nombre de marca exitoso para lanzar un

producto nuevo o modificado en una categoria nueva.

Multimarcas: Son una forma de establecer caracteristicas diferentes y que

resultan tractivas por distintos motivos de compra.

Marcas nuevas: Una compaifiia podria considerar que el poder de su nombre de
marca existente esta decayendo y que necesita uno nuevo, o podria crear un
nombre de marca nuevo si ingresara en una categoria nueva de productos para la

cual ninguna de sus marcas actuales fuera apropiada.

Las principales compairiias con frecuencia gastan grandes cantidades de dinero en

publicidad para crear conciencia de marca y obtener la preferencia y lealtad de los

consumidores

Hoy en dia, los consumidores llegan a conocer una marca a través de una amplia

gama de relaciones y puntos de contacto, los cuales pueden incluir a la publicidad pero

también experiencia personal con la marca, recomendacién verbal, interacciones

personales con empleados de la compaifiia, paginas web, y muchas otras cosas mas. La

compafiia debe administrar estos puntos de contacto tan cuidadosamente como lo hace

con la produccién de sus anuncios
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El posicionamiento de la marca no funcionara totalmente a menos que todo el
personal de la empresa acepte la marca. Las empresas, deben inspeccionar

periédicamente las fortalezas y debilidades de sus marcas. Deben preguntarse:

V ¢Nuestra marca se destaca por entregar los beneficios que los consumidores

realmente valoran?
V ¢ El posicionamiento de la marca es el adecuado?

V ¢Los puntos de contacto con nuestros consumidores apoyan el posicionamiento

de la marca?

V ¢Los gerentes de marca entienden lo que significa la marca para los

consumidores?
V ¢La marca recibe apoyo adecuado y continuo?

La inspeccion de las marcas, podria revelar que éstas requieren de mayor apoyo, que
existen marcas que se deben descontinuar, o que se deben asignar nuevos nombres a
algunas o reposicionarlas debido a las cambiantes preferencias de los consumidores o a

la aparicion de nuevos competidores.

El empaque son actividades de disefio y produccién del recipiente, o envoltura,
necesario para transportar un producto. En la actualidad un gran nimero de factores ha

propiciado que el empaqgue se vuelva una importante herramienta de marketing.

Las etiquetas pueden ser desde simples marbetes pegados a los productos hasta
complejos graficos que forman parte del empaque. El etiquetado desempefa varias

funciones entre las cuales tenemos:
V Permite identificar el producto o la marca

V Permite describir varias cosas acerca del producto como: quién lo hizo, dénde se
hizo, cuando se hizo, qué contiene, como debe usarse, y qué precauciones habra

que tomar para usarlo.
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Vv

Ayuda a promover al producto y apoyar su posicionamiento.

Servicios de apoyo al producto: El servicio a clientes es otro elemento de la

estrategia de producto, pueden constituir una parte principal o secundaria de la oferta

global. Los servicios estan creciendo a un ritmo adin mas acelerado en la economia

mundial, y constituyen el 20 por ciento del valor de todo el comercio internacional.

Al disefiar programas de marketing, las compafiias deben considerar cuatro

caracteristicas especiales de los servicios: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, e

imperdurabilidad.

Vv

Intangibilidad de los servicios: Es una caracteristica importante, debido a que

no pueden verse, degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de ser adquiridos.

Inseparabilidad de los servicios: Se producen y consumen al mismo tiempo y
no pueden separarse de sus proveedores, sean €stos personas o maquinas.

Variabilidad de los servicios: Su calidad puede variar mucho dependiendo de

quién lo presta, ademas de cuando, dénde, y como lo hace.

Imperdurabilidad de los servicios: No pueden almacenarse para uso o0 venta

posteriores.

Decisiones de linea de productos: La linea de productos, es un grupo de
productos que estan relacionados estrechamente porque funcionan de manera
similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de
los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de ciertos rangos de precio. Las
lineas de productos tienden a alargarse con el tiempo, y casi todas las compafias
tienen que recortar finalmente articulos innecesarios o no rentables de sus lineas

de productos para aumentar la rentabilidad global.

Decisiones de mezcla de productos: Conjunto de todas las lineas de productos

y articulos que un comerciante determinado ofrece a la venta. La mezcla de
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productos de una compaiiia tiene cuatro dimensiones importantes: anchura,

longitud, profundidad, y consistencia.

V Anchura de la mezcla de productos: Se refiere a la cantidad de lineas de

productos distintas que la compafia maneja.

V Longitud de la mezcla de productos: Se refiere a la cantidad total de articulos

gue la compafia tiene dentro de sus lineas de productos.

V Profundidad de la linea de productos: Se refiere a la cantidad de versiones que
se ofrecen de cada producto de la linea.

V Consistencia de la mezcla de productos: Se refiere a qué tan relacionadas
estan entre si las diversas lineas de productos en cuanto a uso final, necesidades

de produccidn, canales de distribucion, o algun otro criterio.

6.7 Estrategias de precios
6.7.1 Generalidades

Marketing es tener el producto adecuado, en el momento oportuno, en el lugar
indicado y al precio proporcionado. Claro esta que esta definicién es un tanto simplista.
A estas definiciones hay que anadirle lo que algunos consideran una de las decisiones
mas dificiles dentro de la receta del marketing: Que precio hemos de cobrar por un

producto o servicio. (Lambin, 2011).

Para que sea rentable el producto, se tiene que atraer a un numero suficiente de
personas del mercado objetivo al cual se dirige. Es decir, el precio del producto tiene que

estar en linea con lo que el cliente del mercado objetivo esta dispuesto a pagar.

Algunas veces para el consumidor, el precio es un elemento importante, pero no
preponderante. Es decir, el consumidor se siente atraido por el precio de un producto,
sobre todo en las rebajas, descuentos y demas ofertas de promocién. Pero al margen del

factor precio, lo mas importante es si el producto satisface las necesidades.
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Conocer los precios de la competencia, los costos generales de fabricacion y
distribucion propios, etc., son claves en la decision de fijar el precio de venta. También
se ha de tener en cuenta las consideraciones de la demanda, y si estd en un mercado de

competencia perfecta o imperfecta.
6.7.2 Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio.

A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la decision
de los compradores y se constituye en un gran estimulador de la demanda y, en
consecuencia, en un factor determinante de la rentabilidad de la empresa a corto y largo

plazo.
La estrategia de precios debe respetar dos tipos de coherencia:

V Coherencia interna: Determinacion del precio del producto en relacién a las

restricciones de costos y rentabilidad.

V Coherencia externa: Determinacién del precio del producto teniendo en cuenta la
capacidad de compra del mercado y el precio de los productos competitivos.
(Lambin J. J., 2003)

6.7.3 Relacion estratégica con la calidad del producto

Los consumidores confian mucho en el precio como indicador de calidad de un
producto, en especial cuando tienen que tomar decisiones de compra con informacién
incompleta. Las empresas tienen que considerar muchos factores, al establecer su

politica de precios, los cuales se traducen en los siguientes pasos:
V Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios.

V Determinar la demanda.
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V Estimar los costos.
V Analizar los costos, precios, ofertas de los competidores.
V Escoger un método de fijacion de precios.
V Seleccionar el precio final.
6.7.4 Factores a considerar al fijar precios

Las percepciones del cliente sobre el valor del producto establecen los precios
maximos. Si los clientes perciben que el precio es mas alto que el valor del producto, no
lo compraran. Los costos del producto establecen los precios minimos.

Al fijar los precios entre estos dos extremos, la compariia debe considerar otros
factores internos, como su estrategia de marketing y su mezcla global de marketing, la
naturaleza del mercado y la demanda, estrategias y precios de los competidores, entre

otros factores internos y externos.

Cuando los clientes compran un producto, intercambian algo de valor (el precio) para
obtener algo de valor (los beneficios de poseer o usar el producto). La fijacion de precios
eficaz, orientada hacia el cliente, implica el entendimiento de cuanto valor le otorgan los
consumidores a los beneficios que reciben del producto, y la fijacion de un precio que

capte dicho valor.

V Fijaciéon de precios basada en el valor: Establecer un precio con base en las
percepciones de valor del comprador en vez de basarse en los costos del
vendedor.

V Fijacién de precios basada en el costo: Esta dirigida por el producto. La
compaiiia disefia lo que considera es un buen producto, calcula el costo total de

fabricarlo, y fija un precio que cubre los costos mas una utilidad meta.

V Fijacion de precios basada en el buen valor: Es ofrecer una combinacion

perfecta de calidad y buen servicio a un precio aceptable.
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V Fijacién de precios de valor agregado: Es vincular caracteristicas y servicios de
valor agregado a las ofertas para diferenciarlas y apoyar asi precios mas altos, en

vez de recortar precios para igualar los de la competencia.
6.7.5 Decisiones que afectan las estrategias de precios

Es importancia las decisiones que afectan a las estrategias de precios ya que surgen

como consecuencia de los siguientes hechos:

V El precio influye directamente en el nivel de la demanda y determina el nivel de
actividad.

V El precio de venta determina directamente la rentabilidad de la actividad.

V El precio de venta influye en la percepcién global del producto o marca y contribuye

al posicionamiento de la marca.

V El precio mas que otras variables de marketing permite faciles comparaciones

entre productos o marcas competitivas.

V El precio debe ser compatible con los otros componentes de la estrategia de

marketing.

El precio, se constituye en el elemento de costo mas importante en cualquier tipo de
compra, puesto que en mayor o menor grado, todos los clientes se muestran

relativamente sensibles a esta variable.
6.7.6 Estrategias de precios.
6.7.6.1 Estrategias de precios basadas en la demanda

V Precios basados en la elasticidad: Es el impacto de los cambios de precios en
los ingresos totales, depende de la magnitud del cambio en la demanda en relacién

al cambio porcentual en el precio.
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V Precios basados en el valor percibido: Consiste en conocer el valor que el

consumidor otorga al producto y fijar un precio acorde con ese valor.
6.7.6.2 Estrategia de los precios flexibles:

Esta estrategia se sustenta en el hecho de que las empresas, en la mayoria de los
casos, no tienen un solo precio de venta, sino una variedad de precios adaptados a
diferentes situaciones de mercado. Es usada en situaciones de mercado donde el mismo
producto se vende a diferentes clientes en diferentes precios, debido a la heterogeneidad

de los clientes.

La flexibilidad del precio puede definirse a partir de la regiébn donde se encuentre, el

periodo, la modalidad de presentacion del producto y el segmento al cual se dirige.
6.7.6.3 Estrategia de precios basados en la competencia

La empresa fija sus precios basdndose en gran medida en los precios de sus
competidores, prestando menos atencién a sus propios costes 0 a la demanda de sus

productos.

V Precio segln segmentos: Se sustenta en el hecho de que los clientes que
integran los distintos segmentos tienen requerimientos y necesidades diferentes y,

en consecuencia, distintas actitudes hacia el precio.

V Estrategia de precio de prestigio: Esta estrategia se basa en las asociaciones y
juicios de valor que realiza el consumidor relacionando el precio con aspectos y

atributos del producto o servicio.

Cuando un producto tiene un alto nivel de complejidad de forma que el comprador es
incapaz de evaluar de forma clara los atributos que posee ese producto o de realizar
comparaciones, los consumidores utilizan el precio como indicador de la calidad del

producto.
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6.7.6.4 Estrategia de precio par/impar:

En ambos casos se trata de influir sobre la percepcion del producto a través del

precio, a pesar de ser dos estrategias diferentes.

V Laestrategia de precio par: trata de redondear, normalmente al alza el precio de

un producto o servicio de forma que sea percibido como de mas calidad, o mejor.

V La estrategia de precio impar: supone reducir el precio del producto de forma

gue se perciba como un precio menor, aungue la reduccion sea casi insignificante.
6.7.6.5 Estrategias de precios y el ciclo de vida de los productos:

V Enlaintroduccion: La empresatiene mucha libertad para fijar sus precios. Puede
escoger un precio de descremado (si quiere obtener utilidad rapidamente) o un
precio de penetracion (si quiere una mayor participacion en el mercado y utilidades

de largo plazo).

V En el crecimiento: La oferta de la competencia obliga a bajar ligeramente los
precios; pero, dado que la demanda también es creciente, la empresa tiene todavia
cierta libertad para fijar sus margenes. Alli las empresas pueden posicionarse por
un criterio de calidad o de mejor rendimiento, o simplemente como seguidoras de

mercado.

V Enlamadurez: La capacidad de maniobra de las empresas es muy pequefia. Los
precios en general estan determinados por el mercado y cualquier empresa que
quiera variar el equilibrio existente se expone a respuestas muy fuertes de los
otros. Dado que los precios estan predeterminados, la Unica posibilidad que tiene

una empresa de aumentar sus utilidades es mediante la reduccion de costos.

V En la declinacion: Los precios comienzan a decaer. Las empresas van a bajar
sus precios hasta niveles de costo y en algunos casos, van a ir mas abajo con el
fin de utilizar la liqguidez en productos de mayor rentabilidad. Sin embargo, es

posible que en la situacion final de declinacion queden unas pocas empresas que
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vendan a precios muy altos debido a que son proveedores exclusivos del mercado

residual.

En un nivel més especifico, se pueden fijar precios para atraer nuevos clientes o para
retener a los clientes redituables actuales; puede fijar precios bajos para evitar que la
competencia entre en el mercado o fijarlos al nivel de los competidores para estabilizar
el mercado, puede fijar precios para mantener la lealtad y el apoyo de los revendedores

0 para evitar la intervencion del gobierno.

Los precios se pueden reducir temporalmente para crear emocion por la marca. El
precio de un producto se puede fijar para aumentar las ventas de otros productos. Asi, la
fijacion de precios podria desempefiar un papel importante en muchos niveles con el fin

de alcanzar los objetivos de una empresa.

6.8 Estrategias de distribucion
Un canal de distribucion puede definirse como una estructura formada por las partes
gue intervienen en el proceso del intercambio competitivo, con el fin de poner los servicios

a disposicion de los consumidores.

Un canal de distribucion desempefia un cierto niumero de tareas y funciones
necesarias para la realizacion del intercambio, como transportar, fraccionar, almacenar,
surtir, contactar, informar, promocionar. Es ahi donde entran en juego los intermediarios
que tienen como objetivo la venta, la promocién y distribucion de los productos de la
empresa a los mercados o consumidores finales. (Lambin J. G., 2009)

Los canales de distribucion constituyen un elemento clave en la cadena de suministro
gue une a fabricantes con usuarios finales. Esta cadena estd compuesta por la gestiéon
de materiales, informacion, y dinero que fluye, desde las empresas de suministro, a las
empresas fabricantes, a los canales asociados que proporcionan los productos al usuario

final.
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6.8.1 Importancia de los intermediarios

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena que representa a los
canales de distribucion, y que estan colocados entre los productores y los consumidores
0 usuarios finales de tales productos; afiadiendo a los mismos los valores o utilidades de

tiempo, lugar y propiedad.

Son una parte muy importante del mercado. Tanto los consumidores como los
productores se benefician enormemente del papel que juegan los intermediarios, ya que
estos aseguran el que exista un flujo constante de bienes en el mercado haciendo

coincidir la oferta con la demanda.

Estos proveen retroalimentacion a los productores de como se encuentra el mercado,
retroalimentacion que influye en las decisiones que toman los fabricantes. Por otro lado,
los compradores obtienen servicios ofrecidos por intermediarios tales como son la

promocién y entrega.

Por lo general, los productores o fabricantes, no suelen vender sus productos
directamente a los consumidores o usuarios finales; sino que tales productos discurren a
través de uno o mas intermediarios, los cuales desempefaran distintas funciones de

mercadotecnia.

Las funciones que desempefian los intermediarios, resultan de vital importancia en la

cadena que representa todo canal de distribucién.

El nimero y clase de Intermediarios dependera de la clase y tipo de producto, asi
como de la clase y tipo de consumidores o usuarios finales, o sea al mercado, al que va

dirigido o para el cual ha sido concebido tal producto.

Los servicios de los intermediarios se caracterizan por hacer llegar los productos a
los consumidores y facilitarles su adquisicion, en alguna forma. Estos son parte
fundamental del sistema de distribucién, entre los principales, y que se manejan
directamente en la estructura de un canal de distribucién, se mencionan: los mayoristas,

los minoristas y agentes. (Kotler & Armstrong, 2007)
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6.8.2 Configuracion del canal

Un canal de distribucién debera ser analizado en funcion de la cantidad de niveles
gue separan al productor o fabricante del consumidor final, tanto de bienes de consumo
como industriales. Por ello se pueden identificar claramente dos tipos de sistemas:

V Sistema de distribucion directa, donde no se tiene intermediarios.
V Sistema de distribucion indirecta, con uno o mas intermediarios.
6.8.3 Estrategias de cobertura del mercado
Las compaiiias tienen tres opciones de distribucion: intensiva, selectiva y exclusiva:

V Distribucion intensiva: La empresa busca abarcar con la mayor cantidad posible
de minoristas en el mercado y por ende el mayor nimero de puntos de venta para

lograr una Optima cobertura del mercado

V Distribucién selectiva: Se tiene un nimero inferior de distribuidores disponibles
en un area geografica especifica, especialmente destinado para productos de
compra reflexiva, de poca frecuencia, donde se realizan comparaciones tanto en
precio, como en caracteristicas. Para decidir sobre una distribucion selectiva, se
debe analizar los siguientes criterios: El tamafo del distribuidor, la calidad del

servicio y la competencia técnica

V Distribucion exclusiva: El fabricante confiere al minorista las facultades para
distribuir su producto dentro un territorio geografico determinado, con la condicion
de que el beneficiado sea exclusivo sin vender otra marca en esa categoria de

producto.
6.8.4 Sistemas de distribucion y ventaja competitiva

Basado en la premisa de que el contacto con el cliente puede ser directo o indirecto,

en funcion a esta decision se pude desarrollar ventaja competitiva por medio del canal,
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siempre y cuando se proporcione valor a los clientes con ventaja relativa en comparacion

con la competencia.

En este sentido se pueden tomar en cuenta los siguientes elementos para crear

ventaja competitiva:

V La fuerza de ventas como ventaja competitiva: En el caso en que la empresa
habria seleccionado un sistema de distribuciéon como la mejor forma de llegar a su
publico objetivo, es esencial que la compafiia cuente con un nimero suficiente de
comerciales. Las bases de esta ventaja competitivas residen en que la fuerza de
ventas posea un conocimiento excepcional del producto y una fuerte orientacion

hacia el mercado.

V Productividad de la fuerza de ventas: Esto se traduce en altos niveles de
eficiencia de la fuerza de ventas, con indicadores de venta por persona, por
ejemplo, Esto se reflejard en mayor rentabilidad por délar vendido. Los productos
de alta calidad son el soporte indispensable para lograr la productividad, a esto se
suman los requerimientos de amplias lineas de productos y de sistemas eficientes

de administracion de ventas.

V Ventaja competitiva en la distribucién: En los mercados en los que el canal
directo es el dominante, la participacion en la distribucidbn se correlaciona
positivamente con la participacion de mercado. Sin embargo, se debe tomar en
cuenta que a medida que crece la cuota de participacion en la distribucién, la cuota
de mercado crece a un ritmo mayor, hasta que supera la cuota de la distribucion.
Posteriormente, a medida que aumenta la cuota de participacion en la distribucion,

el ritmo de crecimiento de la cuota de mercado disminuye.

6.9 Estrategias de promocioén
Otras estrategias que son muy importantes para contribuir al logro de la estrategia

competitiva, son las estrategias de promocion y las mas comunes son:
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Estrategia de empujén o de Push: Esta estrategia permite al productor o
fabricante dirigir la promocion a los intermediarios o canales de distribucién. Aqui
se trabaja mucho en la exhibicion de los productos, con la finalidad de empujar a
los distribuidores para que promocionen los productos. En estos casos,
generalmente el fabricante suele invertir importantes sumas de dinero para que el
distribuidor tenga en su local el material publicitario necesario, para dar a conocer
los productos e impulsar las ventas. También se otorgan importantes descuentos
y beneficios a los distribuidores o intermediarios, con la finalidad de lograr un

mayor compromiso por parte de ellos.

Estrategia de tiron o de Pull: Permitealpr oduct or trata de Aj a
usuarios finales o consumidores. Aplicar esta estrategia de promocién, implica que
el fabricante tenga un mayor contacto con el consumidor final. Esto lo puede hacer

a través de cupones de descuento, regalos, muestras gratis, entre otros.

Estrategia de venta personal: La base de esta estrategia estd en que un
representante de ventas, presenta el producto o servicio a un cliente con la
finalidad de vender. Suelen emplearla las empresas de venta de cosméticos por
catdlogo, la venta de libros a domicilio, la venta de automoviles en los
concesionarios, la venta de servicios turisticos, la venta de joyas, la venta de

seguros médicos y de vida, entre otros.

Estrategia de promocién de ventas: Esta estrategia se emplea para estimular la
compra de productos o servicios, con la finalidad de aumentar el volumen de las
ventas de la compafiia. Entre las actividades que contribuyen con la promocion
de ventas son: ofertas, regalos, descuentos, concursos para vendedores y

clientes, exhibiciones, muestras gratis, premios y cupones, entre otras.

La publicidad: Es otra de las actividades fundamentales para aumentar las ventas
y lograr el adecuado posicionamiento. Tradicionalmente, las empresas han
realizado campafias de publicidad o comunicacién masiva, a través de diversos

medios como son: television, radio, periodicos, revistas, paneles publicitarios,
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entre otros. La campafa publicitaria generalmente responde a una estrategia
creativa y de medios, por eso es importante: Determinar el medio, el publico
objetivo, disefiar la campafia, estimar el periodo en que se llevara a cabo, los

costos de la campafia y los resultados esperados

V Las relaciones publicas: Son estrategias empleadas por empresas que brindan
servicios. Estan dirigidas al mantenimiento de relaciones que permitan lograr la
retencion y fidelizacion de los clientes. Algunas actividades vinculadas con las
relaciones publicas son: boletines de noticias, informes o memorias anuales,
patrocinio para eventos de caridad, entre otros. Mediante esta estrategia, las

empresas comunican su interés por el publico al cual se dirigen.

V La propaganda: Es una estrategia masiva que se emplea para difundir ideas o
valores, con el fin de influir sobre el publico al cual se dirigen 0 a la comunidad en
general. Algunos ejemplos de propaganda son: comunicados de prensa (no son
pagados) para asuntos diversos; dar opinién (a favor o en contra) de una situacién
determinada; presentacion de un nuevo producto, agenda de actividades, servicios
ofrecidos, etc.; participacién en eventos diversos del sector industrial en el que se
desarrolla la empresa, entre otros. Por lo general los mensajes de caracter politico

suelen llamarse propaganda

6.10 Estrategias de crecimiento para pequefias y medianas empresas

Hay muchas estrategias de crecimiento cuya efectividad dependera de las
condiciones del entorno, de los recursos y capacidades internas que tenga la
organizacién y, sobre todo, de la capacidad de un buen administrador-estratega que

implemente la estrategia con efectividad.

A continuacion se presentan las estrategias mas comunes que las pequeias
empresas emplean para convertirse en grandes empresas 0 mejorar su posicion en el

mercado
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6.10.1 Estrategias intensivas
Cuando una empresa desea crecer, sus primeros esfuerzos estan orientados a:

V Una mayor penetracion en el mercado: A través de esta estrategia, la empresa
trata de conseguir una mayor participacion en su mismo mercado, para los

productos o servicios que actualmente esta comercializando.

V El desarrollo de nuevos mercados: Implica introducir los actuales productos o

servicios en nuevos mercados o0 zonas geograficas.

V El desarrollo de nuevos productos: Supone mejorar los actuales productos o
servicios o desarrollar nuevos productos, para aumentar los ingresos de la

empresa vendiendo mas productos a un mismo mercado.

V El desarrollo de productos y mercados: Implica introducir nuevos productos o

servicios en nuevos mercados o0 zonas geograficas.
6.10.2 Estrategias de integracion

Todo empresario de la pequefia empresa que tiene algunos afios de operacion,
probablemente haya aplicado alguna estrategia intensiva, lo que le ha permitido

incrementar su volumen de ventas, asi como aumentar su participacién en el mercado.

Una opcién de crecimiento es comprar algunas empresas de la industria con la
finalidad de aumentar la capacidad operativa de la empresa, el nUmero de clientes y

consecuentemente la participacion en el mercado.
Existen tres estrategias de integracion que se pueden realizar:

V Integracion hacia atras: Es una estrategia que generalmente se emplea para
aumentar el control sobre los proveedores de una empresa o adquirir el dominio

de los mismos.

V Integracion hacia adelante: Implica aumentar el control sobre los distribuidores.
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V Integracion horizontal: La estrategia de integracion horizontal busca adquirir el
dominio o un mayor control en la industria a través de la compra de los

competidores.
6.10.3 Estrategias de diversificacion

Como se ha mencionado, las empresas utilizan estrategias competitivas (liderazgo
en costos, diferenciacion y enfoque) para enfrentarse a los competidores. Ademas,
emplean una estrategia intensiva para aumentar el volumen de ventas, ya sea a traves
de, una mayor penetracion en el mercado, el desarrollo de nuevos productos, el desarrollo

de nuevos mercados o el desarrollo de nuevos productos para nuevos mercados.

En consecuencia, las empresas estan preparadas para competir (estrategias
competitivas), estdn preparadas para crecer (estrategias intensivas), pero también deben
prepararse para asegurar su crecimiento (integracion) y reducir el riesgo de su negocio

(estrategias de diversificacion).

Las estrategias de diversificacion son las siguientes: diversificacion concéntrica o

relacionada y diversificaci-n congl omer ada

V Diversificacion concéntrica o diversificacion relacionada: Este tipo de
diversificacién implica agregar una nueva unidad de negocio, pero relacionada a

la unidad de negocio que actualmente tiene su empresa.

V La diversificaciéon conglomerada o no relacionada: Consiste en agregar a
la empresa, nuevas unidades de negocio, pero no relacionadas con las actuales

actividades de la empresa.
6.10.4 Estrategias defensivas

Como su nombre lo dice, las estrategias defensivas son aplicadas por empresas que
se est8&8n ndef endi genedabodindustaal y peobablémeme tambien del
ambiente interno. A diferencia de las estrategias intensivas, de integracién y de

diversificacién, que buscan crecer, las defensivas buscan achicar sus operaciones
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V La empresa de ri esgo compartido 0:
Es una estrategia que se da cuando dos o mas compafias constituyen una
sociedad o consorcio temporal, con la finalidad de cumplir con un objetivo o
aprovechar alguna oportunidad. Las empresas de riesgo compartido o joint
venture, buscan aprovechar alguna oportunidad que de manera individual no

hubieran podido lograr.

V Encogimiento: Es una forma de reagruparse por medio de la reduccién de costos
y activos para, revertir la disminucién de ventas y utilidades. Cuando las ventas
de una empresa comienzan a disminuir y por lo tanto la rentabilidad de la
organizacion también se ve afectada, es indispensable reagrupar recursos con

la finalidad de reducir costos y activos.

V Desinversion: Esta estrategia promueve la venta de una division o parte de una
organizacion. La desinversion es una de las estrategias mas empleadas por las
grandes corporaciones, cuando se avecinan periodos de inestabilidad econémica

y politica en un pais. (Weinberger Villaran, 2009, pags. 75-85)

6.11 Analisis del Entorno Competitivo

6.11.1 Competencia

Tiene do grandes vertientes: por un lado, hace referencia al enfrentamiento o a la
contienda que llevan a cabo dos o mas sujetos respecto a algo. En el mismo sentido, se
refiere a la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder a lo mismo, a la realidad que
viven las empresas que luchan en un determinado sector del mercado al vender o

demandar un mismo bien o servicio.

La existencia de competencia como principio rector de toda economia de mercado,
representa un elemento central no Unicamente para el desarrollo econdémico, sino

también, en el aspecto social, al permitir el ejercicio de las libertades individuales basicas.

En términos econdmicos, la nocion de competencia hace alusion a una situacion

propia de un mercado en donde existen varios oferentes y demandantes para un bien o
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un servicio determinado. Dentro del mundo de la economia pueden ser diferenciados

diversos tipos de competencia. Algunos de ellos son:

V La competencia perfecta: Para que esta exista es necesario que los distintos
actores, no tengan influencia sobre los precios. Esto quiere decir que el precio

estara dado por la demanda.

V La competencia imperfecta: Hace referencia a aquellas situaciones en el cual
hay quienes tienen poder para influir en los precios, ya sea por parte de los
oferentes o de los demandantes.

Un analisis de la competencia le permite identificar a sus competidores y evaluar las
expectativas, fortalezas y debilidades. Al conocer las acciones de sus competidores,
comprendera mejor que productos o servicios debe ofrecer, como los puede
comercializar de manera efectiva y como puede posicionar su negocio. El analisis de la
competencia es un proceso continuo. Siempre debe reunir informacion acerca de sus

competidores.

En una empresa siempre se tienen que tener en cuenta los elementos externos del
entorno, ya que estos pueden afectar a la situacion de la organizacion. Es necesario tener

en cuenta, tanto el macro-entorno como el micro-entorno.

Es fundamental analizar estos dos elementos de una forma minuciosa ya que de ellos
se derivan oportunidades y amenazas que la empresa tendra que aprovechar o evitar de

cara al intercambio en el mercado.
6.11.2 El macro-entorno

El analisis del macro-entorno consiste en identificar, evaluar y medir el impacto de
las variables econdmicas, demograficas, psicografica, politicas, legales, socioculturales,

tecnoldgicas, climatologicas y globales en la organizacion.
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En otras palabras, el analisis del entorno externo o macro-entorno, se refiere al
analisis de aquellas variables que podrian afectar a su negocio o empresa y que también

afectarian al resto de las empresas de la industria o de otras industrias similares.
6.11.3 El micro-entorno

Luego de definir el sector comercial al que pertenece la empresa y analizar cuales
son las variables externas que pudieran afectar su desempefio y competitividad, el
siguiente paso es, hacer una revision de aquellos elementos que afectan el desempefio

de la empresa.

Segun Michael Porter (1980) para que las empresas estén en una buena posicion

competitiva, deben hacer un profundo analisis de cada uno de los siguientes aspectos:
V El poder de negociacion de los proveedores.
V Las caracteristicas de los clientes y su poder de negociacion.
V Larivalidad entre los distintos competidores de la industria.
V Las barreras que permitan el ingreso o no de potenciales competidores.

V Los bienes o servicios sustitutos, que frente a un aumento de precio o disminucion

de la oferta disponible, atraerian a los clientes de determinada empresa.
6.11.4 Andlisis interno de la organizacion

El analisis interno de una organizacion sirve para identificar cual es el recurso, o
conjunto de recursos, que le permitira a la empresa tener una posicibn competitiva
beneficiosa frente a sus competidores. Este recurso, que comunmente es denominado

fuente de ventaja competitiva debe ser:
V Dificil de imitar, por ejemplo la férmula de un producto.

V De caracter permanente o tener una larga vida, como una patente.
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Vv

Vv

Superior a los recursos de la competencia, es decir mas eficiente.

Dificilmente superable por los competidores, por ejemplo la calidad del servicio

o el monto de inversion realizada.

Las empresas, cualquiera sea su giro o tamafo, tienen un conjunto de recursos y

capacidades que suelen utilizar para crear una posicion competitiva exclusiva en el

mercado. De esta manera, las empresas crean valor para sus clientes y por lo general

generan una ventaja competitiva.

La empresa puede lograr ventaja competitiva por el uso eficiente de recursos internos,

es decir: calidad personal, conocimiento del negocio, tecnologia eficiente, ubicacion unica

y privilegiada, exclusiva cartera de clientes, inversion significativa, posicionamiento y

reconocimiento de los clientes, posesion de una patente o registro, etc.

A continuacién se presentan algunas fortalezas y capacidades que una empresa

podria desarrollar para el logro de una ventaja competitiva:

Vv

Alguna habilidad o destreza Unica, rara y costosa de imitar, como la simpatia y el

buen trato de la duefia del negocio.

Contar con activos intangibles valiosos: marca reconocida en el mercado,

excelente calidad y relacion precio/calidad.
Contar con activos humanos valiosos y fidelizados.

Contar con un sistema de informaciéon oportuno, veraz y confiable que permita
tomar decisiones eficientes adelantandose a las acciones y reacciones de la

competencia.

Contar con una cultura organizacional fuerte y positiva, en la que el trabajo en
equipo, la comunicacion asertiva, el respeto por los demas y el compromiso con

la institucion sean valorados por la alta direccion.

Tener alianzas de cooperacion con clientes, competidores y proveedores.

I
50



UNAN Managua/FAREM Esteli

V Al utilizar algunas de estas fortalezas o capacidades, las empresas realizan
mejores actividades que sus competidores. De esta manera, compiten creando

un valor unico o diferente para sus clientes.

Es importante recordar que al hacer un analisis de las variables externas del entorno,
|l as empresas identifican | o que Apodr2an hace
y amenazas. Sin embargo al hacer un andlisis interno de la organizacion la empresa
identifica |l as fortalezas y capacidades que d
Las variables externas e internas deben ser analizadas para mejorar la posicion
competitiva de la empresa y posteriormente definir cual es la estrategia mas adecuada

para competir con éxito en el mercado. (Weinberger Villaran, 2009, pags. 22-30)
6.11.5 Andlisis FODA

El analisis FODA, es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.) permitiendo
de esta manera obtener un diagnostico preciso para en funcion de ello, tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados. FODA significa lo siguiente:

V Fortalezas: Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le

permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia.

V Oportunidades: Son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y

gue permiten obtener ventajas competitivas.

V Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se

poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

V Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
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Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organizacion, por lo que
es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas
son externas, y solo se puede tener injerencia sobre ellas, modificando los aspectos

internos.
6.11.6 Importancia del analisis FODA para la toma de decisiones en las empresas.

La importancia de realizar el analisis FODA, reside en que este proceso permite
buscar y analizar, de forma proactiva y sistematica, todas las variables que intervienen
en el negocio con el fin de tener mas y mejor informacion al momento de tomar

decisiones.

Si se realiza correctamente éste analisis, se pueden establecer las estrategias
ofensivas, defensivas, de supervivencia y de reordenamiento necesarias para cumplir con

los objetivos empresariales planteados.
En este analisis es necesario que el empresario responda a las siguientes preguntas:

V ¢Cuales son las fortalezas de la organizacién que le permitiran responder a las

amenazas del entorno con relativa tranquilidad?

V ¢Cuales son las fortalezas de la organizaciébn que le permitirAn aprovechar las

oportunidades de la industria?

V ¢Qué acciones propone para potenciar las fortalezas y reducir las debilidades

de la empresa?

V ¢Qué acciones propone para reducir las amenazas del entornoy aprovechar

las oportunidades? (Weinberger Villaran, 2009, pag. 33)

Después de analizar el entorno, la gerencia necesita evaluar qué ha aprendido en
términos de oportunidades que la organizacion pueda explotar y las amenazas que debe
enfrentar. Las oportunidades son factores externos del entorno positivos en tanto que las

amenazas son negativas. Se debe tener en mente que el mismo entorno puede presentar
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en la misma industria oportunidades para una organizacion y representar amenazas para

otra debido a su diferente administracion de recursos.

Después de haber observado el exterior de la organizacion hay que analizar su
interior. Esto consiste en evaluar, por ejemplo, las habilidades y capacidades que tienen
los empleados de la organizacion; cual es el flujo de efectivo de la empresa; como
perciben los consumidores a la organizacion y la calidad de sus productos o servicios,

etc.

Este paso obliga a la gerencia a reconocer que cada organizacioén, sin importar su
tamafo o poder, esté restringida de alguna manera por los recursos y habilidades de que
dispone. El analisis del punto anterior debe llevar a una evaluacion clara de los recursos
internos de la organizacion. También debe sefialar las capacidades de la organizacién

para desempefar actividades funcionales distintas.

Cualquier actividad que la organizacién haga bien o cualquier recurso del que dispone
son conocidos como fortalezas. Las debilidades son actividades que la organizacién no
realiza bien o recursos que necesita pero no dispone. Sl cualquiera de estas capacidades
O recursos organizacionales son excepcionales o Unicos, se les llama competencia

distintiva de la organizacion. (Membrefio, 2014, pags. 13-14).
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VIl. CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tema: Las Estrategias competitivas utilizadas por el sector farmacia de la ciudad de Esteli durante el afio 2014.
Variable independiente: Estrategias competitivas

Variable dependiente: Competitividad de las Farmacias de la ciudad de Esteli.

Variables Definicion Sub variables Indicadores Escala Instrumentos Preguntas
Estrategias Las estrategias | Estrategias Liderazgo Guia de 1. Usted cree que es
competitivas competitivas se | competitivas Entrevista necesario usar

refieren a la genéricas propietarios/ger | algun tipo de

manera cOmo entes estrategia para su

una empresa farmacia?

compite frente a 2. ¢De qué manera

sus rivales, en diferencia su

un determinado farmacia con la de

negocio o sus competidores?

unidad

estratégica de Diferenciacion | 1. Cuestionario 1. Ha visitado usted

negocio. vV Si encuesta Farmacias en la
V. No consumidores ciudad de Esteli

2.  ¢Qué factor

2- . considera de mayor
VvV Calidad peso al momento de
Precio comprar?

V  Marca

V  Surtido 3. ¢ Se siente que es
Enfoque 3. Si fiel a una

vV No determine}fla

£ POr qUé? Farmacia®

4.
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V Excelente 4, En la farmacia
V  Muy Buena que usted visita el
V Buena trato o atencién al
V Regular cliente es:
V Deficiente
5.
3 V' Excelente 5. La imagen de la
Introduccion V' Muy Buena farmacia es:
del nuevo |V Buena
producto V Regular
V Deficiente
6. 6. La farmacia que
usted visita tiene
x I\Eﬂﬁcegﬁia productos de
Vv Bugna distintos
V Regular laboratorios:
V Deficiente
Estrategias de | Segmentacion Guia entrevista | 3. ¢Utiliza algun tipo

marketing

a propietarios o
gerentes

de segmentacion en

su negocio?

4, ¢Por qué
considera necesario
segmentar los

clientes de su
farmacia?

5. Si realiza
segmentacion
¢ Qué aspectos

relevantes tomé en
cuenta para la forma
de  segmentacion
que utiliza?
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Posicionamien
to

Estrategias
competitivas

Introduccién
del nuevo
producto

6. ¢Sabe usted que
es el
posicionamiento?

7. ¢De gqué manera
trata de posicionar
su farmacia en el
mercado?

8. ;Qué elementos
considera usted de
vital importancia
para el
posicionamiento de
su farmacia con
respecto a las otras
de la ciudad?

7.

V Si

V No

8.

V El prestigio
que tiene.

V Tienen
surtido de todo
un poco.

V Venden
Productos de
laboratorios
confiables.

V La
actualizacion en
nuevos
medicamentos

Cuestionario
encuesta
consumidores

7. Usted siempre
compra en la misma
Farmacia:

8. ¢(Qué le llama
mas la atencion de
estas farmacias?
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V La atencién
que recibe.

©

Comodidad
Precio
Variedad
Mejor acceso
-Calidad

10- La mala
atencion

V La ubicacion.
V No existe un
buen surtido de
medicamentos
V Pocos de
ellos realizan
promociones

V No cuentan
con locales
adecuados.

11-

V Servicio
adicional que
brinda.

V Mejor que las
otras farmacias.
V Surtido de
medicamentos
V Caracteristic
a particular que
tiene la
farmacia.

V Lineas
completas de
medicamentos.

<K<K

9. ¢Por qué visita
estas farmacias?

10 ¢ Qué cosas no le
gustan de estas
farmacias?

11. Razones por las

cuales usted
regresa a comprar a
esta misma
farmacia.
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12.

V Horario de
atencion.

V La fachada
externa.

V La ubicacion.
V La publicidad

12. ¢ Qué elementos
destacan de la
farmacia que usted
frecuenta mas?

que realiza.
V Las
promociones
que ofrece.
Intensiva Guia de | 9. ¢Qué estrategia
Entrevista a | utiliza para hacer
propietarios/ger | crecer su farmacia?
y entes
Integracion
Estrategias de 13. Cuestionario de | 13. Desde que visita
crecimiento Diversificacion | V Excelente encuesta usted esta farmacia
V Muy Buena | consumidores las perspectivas de
V Buena crecimiento han
- V Regular sido:
Defensivas V Deficiente
Mezcla de Mezcla de | Estrategias de | Linea de Guia de | 10. ¢ Qué
mercadotecnia | mercadotecnia | Producto productos Entrevista a | estrategias  utiliza
es "el conjunto propietarios/ger | con respecto a las
de herramientas entes lineas de
tacticas medicamentos que
controlables de distribuye?
e o cou
combina  para Mezcla de estrategias  utiliza
oroducir  una productos con respecto al
respuesta precio de sus
productos?

deseada en el
mercado meta.
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Un canal de
distribucion es el
AConjunt
firmas e
individuos que
tienen derechos,
0 ayudan en la
transferencia de
derechos, del
bien o servicio

particular a
medida que
pasa del
productor al

consumi d

La Mezcla
promocional
esta formada
por la mezcla
especifica de
publicidad,
promocién de
ventas,
relaciones
publicas y
ventas
personales que
utiliza la
compafia para
alcanzar sus
objetivos de
publicidad y
mercadotecnia.

Estrategias
Precio

Estrategias
Distribucion

Estrategias
Promocion

de

de

de

Politicas en la
fijacion de
precios:
Descreme
Penetracién

Reaccion

Guerra de
precios

Merchandising
Nivel de canal
Empujén

Tirén
Publicidad

Promocion de
venta

Relaciones
publicas

Ventas
personales

14.

alguna
particular para
mantenerse en el
negocio de la venta

12. ;Qué
estrategias utiliza
con respecto a la
distribucion de sus
productos?

13. De qué manera
realiza las
siguientes
actividades de su
farmacia:

a. Publicidad
b. Promocioén
c. Relaciones
publicas

d. Ventas
personales

JUsted utiliza
estrategia

de  medicamentos
en la ciudad de
Esteli?
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[EEN

4.

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Deficiente

<K<K

15.

V Excelente
V Muy Buena
V Buena

V Regular

V Deficiente
16-

Radio
Television
Periodico
Revista
Facebook
Ninguno de
los anteriores

17-

V Muestras
gratuitas.

V Uso
tarjeta
crédito.

V Consultas
gratuitas
temporadas
V Cambio 0
devoluciéon de
medicamentos
V Ningun
beneficio
adicional.

<K<K

de
de

por

Cuestionario de
encuesta
consumidores

14- El surtido o
variedad de
medicamentos es:

15. La calidad de los
medicamentos es:

16. Usted visita esta
farmacia porque ha
conocido de la
misma a través de
algin medio de
comunicacion:

17. ¢ Qué beneficios
les proporciona la
farmacia que usted
frecuentemente
visita?
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18. 18. Los precios de

V Excelente los medicamentos

V Muy Buena estan _

V Buena correspondencia

V Regular con la calidad del

V Deficiente producto:

19- 19.La comodidad en

V' Excelente el lugar donde suele

V' Muy Buena hacer sus compras

V Buena es:

V Regular

V Deficiente

20-

V Excelente 20. Las

V Buena usa esta farmacia

V Regular para que usted

V Deficiente adquiera productos
en el son:

21-

V' Excelente 21) Usted cree que

V Muy Buena la ubicacion de la

V' Buena farmacia que visita

V Regular es:

V Deficiente

1.- Guia de | 1. Las lineas de

V Genéricos
V De
especifica
laboratorios
V Mixtos

2.

V Si
V No

marca
de

observacion

medicamentos que
distribuyen son:

2. Estan los
productos exhibidos
y almacenados con
su empaque Yy
etiqueta y de
manera ordenada.

|
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Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Deficiente

Excelente
Muy Buena
Buena
V Regular
V Deficiente

5

V Rétulo

V Buen acceso
al interior del
negocio

V Pintura
exterior La cruz
V Indicador de
turno

6.

V Buena
circulacion

V Suficiente
estanteria

V Zonas de
atraccion
Mostradores
Pasillos

< << & LKL WL

Luz

Color
Temperatura
Aromas

<LK NI LKL

3. Elocuencia de los

(as)

dependientes(as):

4. Actitud ante los

clientes:

5. Cumplimiento con
las caracteristicas
externas que debe
tener el local de la

Farmacia:

6. Cumplimiento con
las caracteristicas
internas que debe
tener el local de la

farmacia:

7. Técnicas
animacion
utilizadas.

de
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V Realce del
producto.

8.

V Los
exhibidores o
expositores

V Embalajes
de presentacion
V Adhesivos en
el suelo

V Proyeccione
s audiovisuales
V Carteles

8. Soportes que
utiliza para realizar
las acciones

publicitarias en el
punto de venta:

El analisis
FODA reune las
Fortalezas,
Oportunidades
Debilidades vy
Amenazas de la
organizacion
con el fin de
identificar un
nicho
estratégico que
la organizacién
pueda explotar.

Analisis
situacional
externo

Andlisis
situacional
interno

Oportunidades
y

Amenazas

Fortalezas

y

Debilidades

Guia de
entrevista
propietarios/ger
entes

15.;Cuales son las
oportunidades vy las
amenazas que
considera que hay
para su negocio?

16. ¢ Cudles
aspectos a nivel
interno de su
negocio considera
que son fortalezas y
debilidades?
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VIlI- DISENO METODOLOGICO

8.1 Enfoque filoséfico

Segun el enfoque filoséfico es un enfoque mixto, porque analiza y vincula datos

cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio.

El enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un
problema de investigacion. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Batista Lucio,
2007).

Los métodos de investigacion mixta representan un conjunto. Es la integracion
sistematica del método cuantitativo y cualitativo en un solo estudio, con el fin de
obtener una fAfotograf2ao m8s completa del fen- men
tal manera, que las aproximaciones cuantitativas y cualitativas conserven sus estructuras
y procedi mientos originales (fAforma pura de | o
métodos pueden ser adaptados, alterados o sintetizados para efectuar la investigacion y
|l idiar con | os costos del estudio (Af,@006na mod i

citado por Sampieri, 2010).
8.1.2 Pragmaético

Se basa en un paradigma pragmatico ya que las relaciones entre el investigador y el
fendbmeno o participantes del estudio estan determinadas por lo que el investigador
considera como apropiado para cada estudio en particular y el método depende del

planteamiento especifico del estudio.

Es un proceso mediante el cual, cualquier cosa funciona como signo, tal proceso
presupone tres factores: lo que actiia como signo (vehiculo), aquello a que el signo hace
referencia (el designado) y el efecto sobre un intérprete por el cual el objeto en cuestién

se convierte en signo para alguien (Bertuccelli Papi, 2001)

| 64



UNAN Managua/FAREM Esteli

Es decir un conjunto de circunstancias que rodean o condicionan un hecho mediante

la disciplina linguistica en accidn en que ocurren las situaciones.
8.1.3.- Segun su aplicabilidad

Es una investigacion aplicada, porque se analiza la problematica del sector farmacia
de la ciudad de Esteli, en relacidén a las estrategias competitivas que éstos utilizan y se

proponen estrategias que potencien su desarrollo competitivo.
8.1.4 Segun su cobertura temporo i espacial

Esta investigacion es retrospectivo de corte transversal, segun (Sequeira Calero &
Cruz Picado, 2000), este se da cuando el periodo que se estudia es una pequefia parte
de todo su proceso, ya sea una etapa o parte de esa etapa, lo que coincide con el periodo
de este estudio y estd concentrado en las estrategias competitivas utilizadas por el sector
farmacia de la ciudad de Esteli en el afio 2014, se recolectaron los datos en un solo
momento, es decir, en un tiempo Unico, con el propdsito de explicar todo referente a las

estrategias competitivas.

8.2 Enfoque de estudio
8.2.1 Cuantitativo

Establecen que se utiliza secundariamente la recoleccion de datos fundamentada en
la medicion, posteriormente se lleva a cabo el andlisis 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.

El enfoque de esta investigacion fue cuantitativa debido a que se recolectaron datos
gue ya existen sobre las estrategias competitivas utilizadas en el sector farmacia, los que
se procesaron de forma numérica mediante el uso del programa SPSS version 20 para
las tablas de frecuencia y EXCEL para la elaboracion de gréaficos que fueron utilizados

en el analisis y discusion de resultados.
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8.2.2 Con elementos cualitativos

(Ortez, 2000) Sefala que la investigacion cualitativa es un tipo de investigacion que
ofrece técnicas especializadas para obtener respuestas a fondo acerca de lo que las

personas piensan y sienten.

Por consiguiente la metodologia cualitativa tiene como objetivo la descripcion de las
cualidades de un fendmeno. Busca un concepto que pueda abarcar una parte de la

realidad.

Respaldados en el contexto de esta metodologia, dicha investigacion tiene elementos
cualitativos, ya que se analizaron las ideas y opiniones que los propietarios o gerentes
de las farmacias tenian respecto a la utilizacidon de estrategias competitivas para el

desarrollo empresarial y lograr ser mas competitivas.

8.3 Universo y muestra
8.3.1 Universo

Elunivers o se define como: AfiLa totalidad de 1ind
pueden representarse determinadas caracter 2 st
(Ortez, 2000, pag. 88)

Para este estudio por la naturaleza de la informacion, se requiere de dos universos o

poblacién de estudio, los cuales son:
V Los propietarios o gerentes de las farmacias de la ciudad de Esteli.

V La poblacion econémicamente activa (PEA) comprendida entre 15 y 64 afios del
municipio de la ciudad de Esteli.

En el primer caso el universo de estudio lo conforman las 46 farmacias legalmente

registradas en la Alcaldia Municipal de Esteli. (Ver Anexo No. 4)

En el segundo caso el universo es de 71,900 habitantes, el cual corresponde al
54.58% (poblacion entre 15-64 afos) del total de la poblacion del municipio, la cual segun
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proyecciones del Instituto Nicaragiense de Estadisticas y Censo Poblacional (INEC),
para el afio 2014 es de 131, 733 habitantes.

8.3.2 Muestra:

La muestra para (Sampieri, 2010), es un sub conjunto de elementos que pertenecen

a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacién.

Es decir que la poblaciéon se seccioné de forma tal que se pueda identificar elementos
de interés para el estudio, lo que lleva a compartir la teoria de (Mason, 2006) que muestra
una parte, o parte de una poblacion de interés.

Para definir el tamafio de la muestra se aplico la formula de calculo para poblacién

finita menores de 100,000, (Ver Anexo No. 5), dando como resultado:
V 35 entrevistas correspondientes a la muestra de los propietarios o gerentes.

V 382 encuestas dirigidas a los clientes o consumidores de los establecimientos

farmacéuticos.

8.4 Tipo de muestreo
8.4.1 Probabilistico

El tipo de muestreo serd probabilistico ya que todos los individuos y farmacias
participantes tendran la misma probabilidad de ser seleccionados.

Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se basan en el principio
de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, consiguientemente,
todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma probabilidad de ser

seleccionadas.
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8.5 Métodos empiricos y tedricos de recoleccion de datos
8.5.1 Método

Para la recoleccion, procesamiento y analisis de los datos obtenidos se hizo uso del

método empirico.

El método empirico consiste en la recoleccion de datos, en los cuales a base de
teorias se derive una conclusién cientifica, empirico significa algo que ha surgido de la
experiencia directa de las cosas, su fundamento radica en la percepcion directa del objeto
de investigacion y del problema (Tamayo, 1994)

Ademas es el proceso gque parte de lo general a lo particular se emple6 el método

deductivo.

El conocimiento deductivo permite que las verdades particulares contenidas en las
verdades universales se vuelvan explicitas, Esto es, que a partir de situaciones generales
se lleguen a identificar explicaciones particulares contenidas explicitamente en la
situacion general. Asi de la teoria general acerca de un fendmeno o situacion, se explican

los hechos o situaciones particulares. (Mendez A., 2009)

De igual forma se aplicé de cierta manera el método tedrico: ya que segun Diaz
Narvaez (2009). Los métodos tedricos cumplen un papel gnoseoldgico de gran
importancia, puesto que permite la interpretacion conceptual de los logros empiricos
encontrados. Es necesario este método porque se contrasté el comportamiento real del
fendmeno, con las fuentes bibliograficas como libros, documentos y cierta informacion

que se pudo encontrar en Internet.

8.6 Procedimiento para la recoleccién de datos

ALa r ec ol eawmg se refieredakeusodde una gran diversidad de técnicas e
i nstrumentos que pueden ser utilizados
(Yuni & Urbano, 2006, pag. 33)

Para la recoleccion de datos de esta investigacion se planifico una serie de técnicas

e instrumentos adecuados para el estudio en cuestion, a continuacién se detalla:

I
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8.6.1 Técnicas y su descripcion

ALa t®cnica es un sistema de supuestos
(Yuni & Urbano, 2006, pag. 13)

Debido a las diferentes reglas que se utilizan en cada uno de los métodos, la
investigacion consigue la triangulacion de los datos para su validez, es por ello, que se
utilizé las encuestas, entrevistas, guia de observacion de los establecimientos
farmacéuticos, los que a continuacion se describen con mayor profundidad. (Ver Anexos
1,2y3)

V Laencuesta:

Se define como el fAProcedi miento que consi

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
i nterr oga c(Drten 2080 pag. 10tl)a o

Es decir que representa una técnica de investigacion que permite conocer
informacion de un hecho en particular a través de las opiniones que ayudan a comprender

los hechos.

Para esta investigacién se aplicd encuestas a los clientes o consumidores en el

namero que refleja la muestra, sumando en total 382 encuestas.

Por su contenido, fue necesario un procedimiento personalizado ya que el
investigador aplico personalmente en presencia fisica con el encuestado y su dimension

temporal es transversal, ya que se aplicé una sola vez.

V La entrevista:

y

recg

st

RnSe refiere a | a comunicaci-n interpersonal

sujetos de estudio a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas
sobre el pr ob l(@tera20@)ypagp9Pe st o0 0
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Garantizo recopilar informacion cualitativa sobre los indicadores de estudio, de forma

tal que realzan los resultados de la investigacion.

Se entrevistd a propietarios o gerentes de las farmacias de la ciudad de Esteli. El
procedimiento de la aplicacion fue personal entre el investigador y el entrevistado,
ofreciendo una cantidad de informacion sobre la actuacion de los indicadores de las

variables de esta investigacion.

El tipo de entrevista que se realizod es estructurada. Esta entrevista es aquella en que
el investigador lleva a cabo una planificacion previa de todas las preguntas que quiere
formular, prepara por tanto una bateria de preguntas que iran coordinadas por un guion
realizado de forma secuenciada y dirigida; el entrevistado no podra realizar ningan tipo
de comentarios, ni realizar apreciaciones. Solo se podra afirmar, negar o responder una

respuesta concreta y exacta sobre lo que se le pregunta. (Namakforoosh, 2005)
V Guia de observacioén

Esta fue de tipo sistematica, la cual se aplica en situaciones de diagnostico y
clasificacion en base a taxonomias o tipologias ya establecidas, de manera que las
categorias de observacién ya estan codificadas, implicando la observacion sistematica
una tarea de registro bastante menos flexible que de la situaciébn en observacion
participante. La ventaja de este tipo de observacion es que se atiende a objetivos

concretos.
8.6.2 Proceso de validacion de instrumentos

Todo instrumento de medicion 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. (Namakforoosh,
2005, pag. 227)

Lo que significa que cuando se aplicé a los clientes y propietarios 0 gerentes los

instrumentos, se registré claramente la posicién que ocupa el encuestado y fue confiable.
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Se eligieron a 3 especialistas para que proporcionaran sus observaciones Yy
apreciaciones sobre los instrumentos que se utilizaron en este estudio, para lo cual se

les hizo llegar una carta de solicitud para validacién de instrumentos (ver anexo 7).

En dicha validacion se reflejaron grandes aportes para esta investigacion, los que se

retomaron tal y como fueron sugeridos por los siguientes especialistas:
V MSc. Yasmina Ramirez Sobalvarro
V MSc. Flor Idalia Lanuza
V MSc. Mauricio Ramén Navarro Zeledon

Es meritorio sefialar que todos ellos estan bien vinculados con las variables e
indicadores de este estudio, es por eso que se consideraron competentes para la

validacion de los instrumentos que se utilizarian.

Por el discernimiento y practica de todos ellos, se logré conseguir grandes aportes,
sugerencias y recomendaciones, con las que se garantizo la factibilidad y viabilidad de la
aplicacion, validez y confiabilidad del contenido de los instrumentos, asi como el valor e

importancia de toda la investigacion.

8.7 Andlisis de la informacién
8.7.1 Cuantitativa

ALa Estad?2st i c atrata de larexopitacion,organiaaci@nupessentacion,
analisis e interpretacion de datos numérico, con el fin de realizar una toma de decision
m8s e f €Mason, 200& pag. 5).

Por lo tanto la estadistica es la ciencia que se encarga de recolectar datos de una
poblacién o muestra. Es el arte de realizar inferencias y sacar conclusiones a partir de
datos imperfectos, en el sentido que aun cuando posean informacién Gtil no nos cuentan

la historia completa.
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A partir de ello para el procesamiento y generacion de datos y resultados se utilizé
el programa estadistico SPSS version 20 y posteriormente se efectué el analisis
estadistico mediante una distribucion de frecuencia con representaciones graficas en

Excel.
8.7.2 Cualitativa

Estudia especialmente los significados de las acciones humanas y de la vida social.
Utiliza la metodologia interpretativa a travées de la interaccion. Busca llegar al
conocimiento desde adentro por medio del entendimiento y el uso de la empatia y tiende
a ser mas inductivo que deductivo. Se aplicé el procedimiento para analisis de datos
cualitativos para los indicadores de la variable Estrategias competitivas, mediante las

opiniones de los empresarios.
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IX. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La farmacia es todo establecimiento que se dedica a la dispensacion y suministro
directo al publico de especialidades farmacéuticas, incluyendo aquellos que contengan
psicotropicos, insumos para la salud en general, cosméticos, productos de higiene
personal, formulaciones alimenticias preparadas especialmente para nifios,
medicamentos herbarios, material de reposicion periddica, productos homeopaticos y
preparaciones de formulas magistrales registrados y autorizados por el Ministerio de

Salud. (Ley 292, Ley de Medicamentos y Farmacias 1998)

La farmacia en la ciudad de Esteli forma parte del comercio al detalle, considerandose
éste como la actividad de compraventa de productos destinados al consumidor final.

Estos establecimientos seguiran encaminados a satisfacer las necesidades basicas

en:
V Productos para la salud.
V Surtido
V Servicio de calidad en cuanto a producto y atencién
V Precios accesibles

En lo que respecta a las farmacias, la determinacion de necesidades que satisfacen
los productos como tal, la calidad del servicio y el precio son calificadas por el cliente
como un elemento primordial para la aprobacion del servicio que en el mercado en el que

se desarrollan. Entre los principales aspectos son los siguientes:

V Precios competitivos. Principalmente porque hay bastante competencia en este

sector y es un elemento que influye mucho en la decision de compra.

V Lacalidad de los productos. Este es un elemento muy importante para los clientes
dado que se cumplird la efectividad de los componentes del medicamento para

mejorar el nivel de vida de los clientes..
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La ubicacion del local. La cercania a otros establecimientos comerciales se

optimiza el tiempo

La imagen interna y externa es un elemento de seduccion para los potenciales

clientes.

Amplitud de horarios. Importante principalmente para aquellas personas que por

sus obligaciones laborales no pueden visitar estos locales.

Atencién al cliente. Un servicio con calidad humana es muy importante en este
tipo de negocios y es un elemento que el cliente toma en cuenta para regresar a

comprar.

La linea de productos. Debe estar en funcion de diversas variables ya sea por las

edades, sexo, poder adquisitivo, entre otras.

El proceso de consumo se ve afectado por influencias personales (estilo de vida,

motivaciones, etc.), sociales (clase social, cultura, etc.) y familiares.

En el caso de las farmacias los principales factores que influyen en el proceso de

compra son los siguientes:

Vv

Precio

Calidad

La atencion que reciben
Surtido

Las marcas comercializadas
Mejor que otras farmacia

Lineas completas de medicamentos
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Para facilitar la salida de los objetivos de la investigacion se realizo el andlisis de los

resultados de acuerdo a la siguiente estructura:

Se muestran gréaficos de las opiniones de los 382 clientes encuestados y tablas de
las 35 entrevistas a los propietarios o gerentes de estos establecimientos e igual nimero

de observaciones realizadas a estos locales.

Los graficos y tablas se agrupan de acuerdo a la forma en que se clasifican las
estrategias competitivas de manera tal que contribuyen a consolidar los resultados del

primer objetivo de la investigacion

Seguidamente se presenta un analisis porcentual o numérico de los resultados
fundamentados con teoria de diferentes autores y por ultimo un analisis general de
algunas variables que advierten la aplicacién y la forma en que lo hacen de las distintas
estrategias competitivas.

El segundo objetivo se da salida a través del analisis FODA, una primera matriz, de
las opiniones de los propietarios o gerentes de las farmacias, luego se fortalecié ésta con

los resultados de las encuestas y las observaciones.

Y por Ultimo se proponen estrategias y actividades basadas en los resultados
obtenidos.
A continuacion el andlisis de los resultados:

9.1 Generalidades

Edad

50.0 46.9%
45.0

40.0
35.0
30.0 24.6%
25.0

20.0 0
15.0 11.0%

10.0 l
5.0

0.0

17.5%

16 a 25 aflos 26 a 35afios 36 a 45 afios 46 a mas

Gréfico No. 1: Edad de los Clientes
Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias
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Segun lo mostrado en el grafico N° 1, el mayor segmento de las personas que visitan
las farmacias de la ciudad de Esteli, oscila entre los 16 y los 35 afios de edad y representa
el 71.5%, lo que demuestra que las personas comprendidas en ésta edad son las que
mas visitan este tipo de negocio. Esta informacién es de importancia para que los
propietarios o gerentes de estos negocios tomen decisiones en el tipo de producto que

deben adquirir para satisfacer las necesidades de estos segmentos.

Sexo
69.4%

70.0

60.0

50.0

30.6%

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0
Femenino Masculino

Grafico No. 2: Sexo de los Clientes

Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias

Como se observa en la gréfica No.2 los clientes de las farmacias de la ciudad de
Esteli, son en su mayoria del sexo femenino con un 69.40%, en relacion al 30.6% que
son del sexo masculino. Esta referencia es un indicador de importancia, se distingue que
el sector femenino es el que toma la decisién de compra de las necesidades basicas del
hogar y en especial la que vela por la salud de la familia en cada uno de ellos.
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Edad * Sexo

16 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a 45 afios 46 a mas
Edad

I Sexo Femenino @ Sexo Masculino

140
120
100
80
60
40
20

Grafico No. 3: Edad * Sexo de los encuestados
Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias
El grafico N°3, indica que el sexo femenino es el que mayormente compra en las
farmacias y oscila entre las edades de 16 y 35 afios (131 de 265 mujeres es decir el
49.43%), en lo que respecta al sexo masculino es similar periodicidad de compra que
realizan en estos negocios y oscila en el mismo nivel de edad (48 de 117 que representa
el 41.03%).

Edad
g0 57.1%
50.0
40.0
30.0 0
20.0% 22.9%
20.0
10.0
0.0
26 a 35 afos 36 a 45 afos 46 a mas
M Series2

Gréfico No. 4: Edad de los propietarios
Fuente propia: Entrevista a los propietarios de las farmacias
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En la grafica N°4, muestra que la edad de los propietarios o gerentes de las farmacias
de la ciudad de Esteli, oscila entre los 46 afios a mas y representa el 57.1%, seguido de

un 42.9% que oscila entre 26 a 45 afios.

Sexo

71.4%

80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

28.6%

Femenino Masculino
Grafico No. 5: Sexo de los propietarios
Fuente propia: Entrevista a los propietarios de las farmacias
Segun la grafica No. 5, el 71.4% de propietarios son del sexo femenino contra un
28.6% que son del sexo masculino. Lo anterior indica que cada dia mas las mujeres

tienen mayor participacién en este tipo de negocio.

Afos de Experiencia

60.0
54.3%

50.0

40.0

28.6%

30.0

20.0

10.0 5.7% 5.7%

0.0
l1al0afos 11 a?20afos 21 a30afos 31a40afos 41 afios a
mas

Grafico No. 6: Experiencia de los propietarios o gerentes.
Fuente propia: Entrevista a los propietarios de las farmacias
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El grafico No. 6, muestra que el 54.3% de los propietarios o gerentes de las farmacias
de la ciudad de Esteli tiene experiencia entre 1 a 10 afos; el 28.6%, de 11 a 20 afios;
otros con el 17.1%, entre 21 afios a mas. Esto permite afirmar que la mayor parte (54.3%)

se aglutina en un nivel de 1 a 10 afios de experiencia.

9.2 Tipos y forma en que utilizan las estrategias competitivas las farmacias de la
ciudad de Esteli.

9.2.1 Estrategia competitivas genéricas

9.2.1.1 Liderazgo

Razones por las cuales regresa a comprar en la misma

farmacia
25.00% 23.18%
20.28% 21.15% 20.80%
20.00%
14.59%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Servicio Mejor que las Surtido de Caracteristica Lineas
adicional que otras medicamentos  particulares  completas de
brinda farmacias gue tienela  medicamentos
farmacia

Grafico No. 7: Razones por las cuales regresa a comprar en la misma farmacia
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias
Del 100% de los encuestados (382) en relacion a las razones que consideraban de
mayor jerarquia para regresar a comprar a éste negocio, se observa de acuerdo con el
grafico N° 7, que el surtido de medicamentos que posean y que consideran que la
farmacia que visitan es mejor que otras farmacias son las que se manifiestan con el mayor
peso con un 23.18% y un 21.15% respectivamente, seguido de 20.80% y 20.28% que
los factores como lineas completas de medicamentos y servicio adicional que brindan
también tienen un peso considerable en importancia para los clientes y en menor

proporcidn con un 14.59% las caracteristicas particulares de las farmacias.
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Es significativo mencionar que la estrategia calidad que mencionan los propietarios o
gerentes es muy importante que la utilicen; sin embargo los resultados confirman que

para los clientes es fundamental el surtido de medicamentos que oferten.

Tabla No. 1: Significancia de utilizar estrategias por parte de los propietarios o

gerentes de las farmacias de la ciudad de Esteli.

Frecuencia | Representacion Respuestas

35 Si Manera de diferenciarse de los demas,
mejorar las ventas, crecimiento del
negocio, poder competir, el mercado lo
exige, atraer mas clientes.

0 No

Fuente propia: Entrevista a los propietarios de las farmacias
Conforme a lo expresado en entrevistas realizadas a los propietarios o gerentes de
las farmacias de la ciudad de Esteli, en la tabla N° 1, se muestra que un 100% (35 de 35)
de los entrevistados, consideran que es importante que las farmacias apliquen ciertos
tipos de estrategias competitivas para diferenciarse de las demas, poder mejorar las
ventas, competir en el mercado y desarrollar el negocio, etc. Esto muestra que los
propietarios de estos negocios piensan que es preciso tener liderazgo en el segmento de

mercado en el que compiten.

Tabla No. 2: Estrategias especificas que utilizan los propietarios o gerentes de las

farmacias de la ciudad de Esteli para mantenerse en el mercado

Frecuencia | Representacion Respuestas
4 Beneficios a los | Realizando rifas, ofertas, descuentos,
clientes obsequiando muestra médicas,

consultas gratis, realizando examenes a
precios favorables o de forma gratuita.

5 Servicios Tomar la presion, inyectar, servicio a
adicionales domicilio, asesoria en la compra de
medicamentos.
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9 Otras estrategias Realizando contactos con familiares,
amistades alianzas con doctores,
manteniendo los precios favorables y
competitivos en el mercado, realizando
publicidad, inversion para ampliar el
inventario y tener mayor surtido.

10 Ofreciendo calidad | Calidad en la atencion que se brinda, en

los medicamentos que se venden, en
los horarios de atencion.

7 No utiliza ninguna
estrategia
Fuente propia: Entrevista a los propietarios de las farmacias

Conforme a lo reflejado en la tabla N°2, en relacion a algunas estrategias que utilizan
los propietarios o gerentes de las farmacias, se observa que el 28.57% utilizan como
estrategia ofrecer calidad en la atencion al cliente como en los productos que venden;
25.71% otras estrategias como realizar contactos con familiares, alianzas con doctores,
manteniendo precios favorables, realizando publicidad, inversion para ampliar el
inventario; 20% no consideran utilizar estrategias en particular para mantenerse en el
mercado; 14.29% y 11.43% consideran los servicios adicionales y beneficios a los

clientes respectivamente como algun tipo de estrategia de diferenciacion.

Las empresas, cualquiera sea su giro o tamafo, tienen un conjunto de recursos y
capacidades que suelen utilizar para crear una posicion competitiva, por lo que se hace
preciso la formulacién de estrategias para el logro de los objetivos que persiguen estos
negocios. (Lambin J. G., 2009).

Hoy en dia las farmacias tanto a nivel local como a nivel nacional se encuentran en
un entorno competitivo por la propia dinamica del mercado, por lo que se hace necesario
desarrollar estrategias para poder competir, el impulso econémico que tiene la ciudad de
Esteli, las exigencias de los clientes con respecto a la adquisicion de los medicamentos
gue demandan, se hace necesario que estos establecimientos visualicen la manera en
como van a satisfacer a los clientes. De acuerdo a lo indicado en el grafico No. 7, los

clientes le dan mucha importancia a elementos como el surtido de medicamentos y el
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hecho que consideran que la farmacia que visitan es mucho mejor que las otras, lo cual

indica que estos atributos pueden denotar liderazgo y abarcar un segmento del mercado.

Con relacién a la opinién de los propietarios 0 gerentes de estos establecimientos
describen en la tabla No. 1. La importancia de utilizar estrategias para sus
establecimientos como ofrecer una calidad en la atencion, en los medicamentos que

venden, prestando servicios adicionales y otorgando beneficios a los clientes.

Compra en la misma farmacia* Servicio adicional que
brindan

50 49 47 47

45
40
35
30
25
20
15
10

37

in 27 26

o o

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Deficiente

Servicio adicional que brinda

I ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? Si

@ ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? No
Grafico No. 8: Decision de comprar en la misma farmacia con el servicio adicional
gue brindan
Fuente propia: Encuesta a clientes los clientes de las farmacias.

Al referirse a la valoracién de la decision de comprar en la misma farmacia con
respecto al servicio adicional que éstas brindan, se muestra en el grafico N° 8, que para
los clientes que compran en la misma farmacia el servicio adicional que les brindan es
deficiente ya que 56.98% lo considera de excelente a bueno. Sin embargo se puede
observar que los que no compran en la misma farmacia valoran de forma positiva el
servicio adicional que les brindan con un 68.57%. Estos datos son de considerable valor
porque representa que las farmacias en su mayoria no cuentan con todos los elementos

para satisfacer al cliente y que éstos regresen a comprar a la misma farmacia.
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Compra en la misma farmacia* Mejor que las otras

farmacias

60
50 i 0
40
30
20
10

0

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Deficiente

Mejor que las otras farmacias

I ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? Si

[ ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? No
Grafico No. 9: Decision de comprar en la misma farmacia en relacién a que es
mejor que otra farmacias
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias
Se puede observar que la gréfica No. 9, muestra que los clientes que regresan a
comprar a la misma farmacia, el 62.79% aprecian que existen aspectos que estan por
encima de la competencia (entre excelente y bueno), lo que representa que los clientes
visualizan algunos elementos que manifiestan liderazgo que incide en la decisién de
comprar nuevamente.
Compra en la misma farmacia* Surtido de

medicamentos

% 54 5

50 46 49
35 37
F -V

40
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Deficiente

30
20
10

Surtido de medicamentos

[ ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? Si
m ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? No
Gréafico No.10: Decisién de comprar en la misma farmacia con surtido de

medicamentos
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias
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En el grafico N° 10, se muestra de manera decisiva que el surtido de medicamentos
que ofrecen las farmacias es fundamental para que las personas compren en la misma
farmacia (el 77.33% valoran de excelente a bueno), este elemento es importante que
sea considerado por los propietarios o gerentes de estas farmacias para que les permita

mantenerse en el mercado.

Compra en la misma farmacia* Caracteristicas
particulares que tienen las mismas.
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Caracteristicas particulares que tiene la farmacia

m ¢, Usted siempre compra en la misma farmacia? Si

@ ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? No

Grafico No.11: Decision de comprar en la misma farmacia con caracteristicas

particulares gue tienen.

Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias

En el grafico N°.11, muestra que el 80.23% de las personas que compran en las

mismas farmacias consideran de bueno a deficiente las caracteristicas particulares que
éstas tienen; sin embargo también es importante sefialar que los que no compran en la
misma farmacias tienen similar apreciacion con un 83.33%. Esto indica que las
caracteristicas particulares que tienen las farmacias estan influyendo de manera

categorica en la decision de comprar en la misma farmacia.
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Grafico No.12: Decision de comprar en la misma farmacia con linea completa

de medicamentos.

Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias

Al relacionar la decision de comprar en la misma farmacia con la linea completa de

medicamentos, el grafico N° 12, indica que el 66.28% de los clientes que regresan a
comprar a una misma farmacia, consideran de excelente a bueno la linea completa de
medicamentos; sin embargo también es importante sefialar que los que no compran en
la misma farmacias tienen similar apreciacién con un 60.95%. Indica que estos elementos
tienen incidencia en la decision de regresar a comprar y que podria ser un punto

importante para fidelizar a los clientes de estos negocios.

ifLa estrategia de una empresa, S eosobetivasser e a
de la empresa. Las estrategias guian las acciones de la empresa hacia el logro de los
objetivos pr evi a(Weimberger \fillar&n2008,aby036)0 .

Las estrategias son las que marcan la pauta para un negocio, es necesario que estos
negocios puntualicen visiblemente lo que aspiran con los elementos con los cuales
persiguen identificarse, como se observa en los graficos No. 7 al 12 se manifiesta que
aun aquellos clientes que retornan a comprar en la misma farmacia consideran que tienen
debilidades en lo que respecta al servicio adicional que brindan, mejor en relacién a otras

farmacias, las caracteristicas particulares que tienen estos establecimientos, las lineas
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completas de medicamentos, otorgandole relevancia a las caracteristicas particulares de

las mismas que tienen como elemento por el cual regresan a estos negocios.

Es elemental que los propietarios o gerentes de las farmacias sepan emplear todos
sus conocimientos, intuicion y creatividad para formular distintas opciones estratégicas y
elegir aquellas que le permitan crecer, desarrollarse y liderar en el mercado para

satisfacer las necesidades de sus clientes.

9.2.1.2 Diferenciacién

Factores de compra
45.0
40.0
35.0
30.0
25.0

42.1% 42.4%
20.0
10.2%

Calidad Precio Marca Surtido

15.0

10.0

5.0

0.0

Gréfico No.13: Factores que consideran los clientes al momento de comprar
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias
De acuerdo a lo mostrado en el grafico No. 13, el precio es el componente de mayor
peso para los clientes al momento de comprar sus medicamentos (42.4%), seguido muy
cerca el elemento calidad (42.1%) y en un porcentaje poco significativo la marca y el
surtido con 5.2% y 10.2%, respectivamente.
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¢ Qué le llama mas la atencion de las farmacias?
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Grafico No.14: Factores que llaman mas atencion a los clientes
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias

Segun los datos del grafico N°14, al consultarles a los clientes encuestados que
aspectos le llama mas la atencién de estos negocios, valoran en mayor grado de
preferencia el prestigio que tienen estos establecimientos que visitan, vender productos
de laboratorios confiables y el surtido que tienen con 21.96%, 21.91% y 21.52%
respectivamente como factores de mayor peso en correspondencia con la atencion que
reciben 1.70% y la actualizacion en los nuevos medicamentos 15.91%. Esto proyecta
informacion de importancia para los empresarios de estos negocios que deben hacer
énfasis principalmente en estos dos elementos arriba mencionados para crear una

diferenciacion llamativa ante los consumidores.

Tabla No.3 Estrategias de diferenciacion que utilizan los propietarios o gerentes

de las farmacias de la ciudad de Esteli.

5 Servicios Servicio a domicilio, cambio de
adicionales productos y consultas gratis.
6 Calidad en los | Ofertando medicamentos de calidad.

medicamentos
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7 Experiencia y | Aflos de experiencia que les caracteriza,
Profesionalismo experiencia profesional del personal.
10 Atencion al cliente | Atencién las 24 horas del dia,

personalizada, con esmero, como el
cliente lo merece y profesional.

11 Por los precios Mejores precios, precios bajos y buenos
precios.

Fuente propia: Entrevista a propietarios de las farmacias

En relacion a las estrategias de diferenciacion que utilizan los propietarios o gerentes
de las farmacia de la ciudad de Esteli, se observa en la tabla N° 3, que reflejan en su
mayoria (21 de los 35) que los precios y la atencion al cliente son el mecanismo de
diferenciacion que utilizan para su negocio, seguido de la experiencia y profesionalismo,
calidad de los medicamentos y servicios adicionales que brindan (7, 6 y 5

respectivamente).

Esto importante hacer mencion que los propietarios 0 gerentes de estos negocios
deben también tomar en consideracion que para fidelizar a los clientes deben
complementar con otros elementos que hagan al cliente preferir el negocio en particular
y asi poder continuar en el mercado tomando como referencia el nivel de competencia

gue existe en este tipo de negocio.

La diferenciacién del producto o servicio que ofrecen las empresas implica crear algo
gue sea percibido en el mercado como Unico. Las empresas establecidas generalmente
tienen identificacion de marca y gozan de lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de
la publicidad, el servicio al cliente, las diferencias en el producto o por haber sido los

primeros en el sector. (Kotler & Armstrong, 2008)

La diferenciacién es uno de los aspectos que deben tener o considerar las farmacias
en la ciudad de Esteli, diferenciarse en la calidad de los productos, el precio, el prestigio
gue tienen estos establecimientos, vender productos de laboratorios confiables y en la

atencion que se le brinde al cliente.

Es evidente segun el grafico N° 13, que los clientes asignan una mayor importancia
de diferenciacion a los elementos de precio y calidad por arriba de la marca y surtido,

por otro lado segun los mostrado en el grafico No.14, los clientes asignan otros aspectos

88



UNAN Managua/FAREM Esteli

como el prestigio que tienen, vender productos de laboratorios confiables y el surtido de

medicamentos.

Al observar los datos de la tabla N° 3, se tiene que los propietarios o gerentes de
estos establecimientos tratan de diferenciarse a través de los precios y la atencion al
cliente, lo cual coincide de cierto modo con las apreciaciones de los clientes encuestados;
sin embargo existe el elemento calidad que menciona los clientes y que los propietarios
de los negocios no lo estdn tomando muy en cuenta, lo que significa que no se lograria

la fidelizacion y los objetivos que se han propuesto estos establecimientos.

La calidad consiste en aquellas caracteristicas del producto que se basan en las

necesidades del cliente y que por eso brindan satisfaccién del producto. (Juran, 1988)

La estrategia de diferenciacién, busca otorgar al cliente un producto o servicio que le
entregue mayor valor, aunque ello implique un mayor precio. En este caso, el empresario
debe obsesionarse por identificar uno o varios atributos del producto o servicio, que
mejoraran el nivel de satisfaccién del cliente, por lo cual el cliente estara dispuesto a

pagar un mayor precio, pues valora la diferenciacion.

La estrategia de diferenciacién persigue que la empresa en general, o alguno de sus
elementos en particular sean percibidos como Unicos por parte de los clientes. La
diferenciacion provoca en los clientes una lealtad hacia estos establecimientos, hacia los
productos o servicios que éstas ofrecen. Hoy en dia es necesario contar con una
estrategia de diferenciacion, debido a la gran cantidad de competidores que hay en el
mercado y a las altas exigencias de los consumidores, es un requisito que toda empresa

0 negocio debe cumplir si quiere alcanzar sus objetivos.
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Gréfico No.15: Valoracion por los clientes del prestigio con relacién alos factores de
mayor peso al momento de comprar.
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias.

Al referirse al prestigio que tienen las farmacias con los componentes que considera
de mayor peso, en el grafico N° 15, muestra que los clientes relacionan de manera
positiva los factores de mayor peso con el prestigio de los negocios, al considerar la
calidad como el elemento de mayor peso, se observa que de 214 consumidores
encuestados, 110 consideran la calidad como el elemento de mayor peso, seguido de
104 de ellos que relaciona el precio con el prestigio del establecimiento. Por tanto se
puede indicar que existe una dependencia entre calidad- precio y el prestigio del negocio,

lo cual es muy bueno porque permite cumplir con los objetivos.

Sinota en la tabla N°3, se visualiza un componente que confirma que los propietarios
de estas farmacias conciben el precio como elemento que tiene que ver con el prestigio
lo que queda sefialado en el grafico N° 14, donde se manifiesta la opinién de los clientes.
Sin embargo es necesario que los propietarios o gerentes de estos establecimientos
identifiquen otros aspectos como la calidad que podrian marcar una ventaja competitiva
ya que de acuerdo a la opinién de los clientes encuestados es el segundo elemento en

importancia que toman en cuenta al momento de comprar.
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Compra en la misma farmacia * El prestigio que tiene
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[ ¢, Usted siempre compra en la misma farmacia? Si

[ ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? No

Gréfi_co No.16: Decision del cliente de comprar en la misma farmacia con el prestigio

que tiene.

Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias

En el grafico N° 16, muestra la relacion que los clientes compran en la misma farmacia

con el prestigio que estos establecimientos tienen, lo cual los clientes aprecian
positivamente ésta relacion (130 opiniones de 172 es decir el 75.58%) como elemento
fundamental para diferenciarlo de otros establecimientos. De esta manera se deduce que
los negocios deben siempre mantener presente dentro de sus estrategias el prestigio de

sus establecimientos.
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Grafico No.17: Relacién surtido con factor de mayor peso al momento de comprar
Fuente propia: Encuesta a clientes de las farmacias

En el grafico N° 17, se muestra que los clientes aprecian positivamente la relacion
precio con tener surtido (de 117 opiniones de 162 es decir el 72.22%), seguido de la
calidad (90 de 161 opiniones lo que representa un 55.90%) como elementos esenciales
para distinguir los establecimientos farmacéuticos. De este modo se concluye que estos
negocios deben tener siempre presente el precio y calidad en los productos que venden

en sus establecimientos.
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Grafico No. 18: Valoracién del cliente: Venden productos de laboratorios confiables

con factor de mayor peso al momento de comprar.

Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias

En el grafico N°18, se establece la relacidn que existe entre vender productos de

laboratorios confiables con el factor de mayor peso al momento de comprar como es la
calidad; existe una opinién muy favorable (122 de 161 encuestados, es decir el 75.77%)
que considera la existencia de esta relacion contra un 24.22% que considera que no
existe relacion. Esto indica que la calidad es una estrategia de diferenciacion muy

marcada en estos establecimientos.
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La atencion que reciben los clientes * Factor de mayor
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Grafico No. 19: Valoracion del cliente sobre la atencién que reciben y el factor de

mayor peso al momento de comprar.

Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias

Al cruzar las variables la atencidn que reciben con el factor de mayor peso al momento

de la compra, se observa en el grafico N° 19, un alto grado de afinidad, de manera
particular si se analiza la variable de mayor peso que es calidad con la atencion recibida,
se observa que el 72% (165 de 225 opiniones) consideran que son aspectos muy valiosos

en la diferenciacion de los negocios.

En el grafico N°19, se establece la relacion que existe entre la atencion que recibe el
cliente con el factor de mayor peso al momento de comprar como es la calidad; existe
una opinién muy favorable (91 de 161 encuestados, es decir el 56.52%) que considera
la existencia de esta relacién. Sin embargo se visualiza que el factor precio es otro
aspecto importante a tomar en cuenta (91 de 162, es decir que representa el 56.17% de
los encuestados). Esto indica que la calidad y el precio representan el 56.35% (182 de
323 encuestados) los elementos significativos o representativos en la diferenciacion de

estos establecimientos.

La diferenciaciéon puede llevarse a cabo a través de la marca, el envase, la publicidad,
el precio, la distribucion, los servicios afiadidos o por la forma de aplicar los diferentes

instrumentos del marketing. (Kotler & Armstrong, 2008).
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Es de mucha importancia destacar lo mostrado en los graficos N° 17 al 19 en el que
se observa el alcance que tiene cada uno de los aspectos diferenciadores que tienen
algunos de estos establecimientos asociados a la calidad y el precio como elementos de
mayor peso que atribuyen tener un perfil exclusivo desde la vision de los clientes. Esto
permite reconocer que existen multiples formas de diferenciar estos establecimientos que

va a dar las posibilidades de alcanzar los objetivos propuestos.

Compra en la misma farmacia * El trato o atencién que

recibe
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En la farmacia que Usted visita el trato o atencion al cliente

Ml ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? Si

I ¢ Usted siempre compra en la misma farmacia? No
Gréfico No. 20: Valoracion del cliente que compra en la misma farmacia con
el trato o atencion que recibe.
Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias
El grafico N° 20, muestra que los clientes otorgan una calificacion positiva del trato
0 atencion que reciben tanto de los que suelen realizar sus compras en la misma farmacia
como los que compran en distintos establecimientos farmacéuticos en el rango de

excelente y muy bueno con 56.40% y 48.10%, respectivamente.
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Gréfico No. 21: Valoracion del cliente del trato que recibe en la farmacia que
adquiere sus medicamentos.
Fuente propia: Encuesta a los clientes de las farmacias
El grafico N° 21, presenta que existe una calificacion poco satisfactoria del trato o
atencion que reciben los clientes en estos establecimientos, el 51.8% le conceden un
valor de excelente a muy bueno, seguido muy de cerca de un 48.2% que le dan una
valoracion entre bueno y deficiente, lo que significa que esta diferencia es una razén

inquietante en lo que a diferenciacion de negocios se refiere.

Tabla No. 4: Valoracién de la actitud del personal ante el cliente.

Frecuencia Porcentaje
Excelente 2 5.71
Muy Buena 13 37.14
Buena 20 57.15
Total 35 100.0

Fuente propia: Observacion realizadas en las farmacias.

Al realizar la observacion a los establecimientos farmaceéuticos, se verifico segun lo
expuesto en la tabla N° 4, que la actitud mostrada por parte de las personas que atienden
estos negocios tiene un valor medio al asignarse un 42.85% en el rango de Excelente y

muy bueno y un 57.15% entre bueno y deficiente. Lo anterior nos indica que los
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