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l. INTRODUCCION

La gran diversificacion de productos y de servicios que existe actualmente ha
permitido que los consumidores tengan mas opciones a la hora de comprar o elegir un
servicio y por ende sean mas exigentes. Las empresas a diario trabajan en la creacion de
nuevos productos que satisfagan las necesidades de los consumidores y logren llenar sus
expectativas de compra, volviéndose asi mas competitivas en el mercado en el cual operan.

La decision de compra de los consumidores tiende a volverse mas compleja gracias
a la variedad de productos y marcas existentes en el mercado, por eso se considera la
necesidad de estudiar los factores que influyen en la decisién de compra de los usuarios de
motocicletas de las marcas YAMAHA y PULSAR, considerando que dentro de los factores
que influyen en la decisiobn de compra encontramos los factores culturales, sociales,
personales, psicolégicos y socioecondmicos.

Los distribuidores de motocicletas de las marcas YAMAHA y PULSAR, es este caso
Casa Pellas y MACESA correspondientemente. Deben tener en cuenta el comportamiento
de los usuarios, los gustos y la preferencia, al igual los factores que influyen a la hora de
elegir la motocicleta de su preferencia. Esto con el fin de plantear estrategias que les
permitan llegar a cada consumidor, haciendo uso de herramientas de marketing que les
permita aumentar sus volimenes de venta.

La finalidad de esta investigacion consiste en el andlisis de los factores que influyen
en la decision de compra de los usuarios, es decir conocer con certeza por qué los usuarios
eligen una marca de motocicleta en especifica. Al igual con esta investigacion se pretende
conocer el segmento al que estan dirigidas estas marcas, el efecto que ejerce la marca en
la decision de compra y la aceptacion que tiene tanto YAMAHA como PULSAR dentro del
mercado esteliano.

Para elaboracion esta investigacion, se plantearon objetivos los cuales sirvieron de
base para la elaboracién de los aspectos tedricos necesarios, que sintetizan el contenido
de la investigacion, para la obtencion de este contenido se utilizaron diferentes fuentes para
la busqueda y posterior elaboracion del contenido tedérico de la investigacion. Del mismo
modo se planteo el problema de la investigacion, donde se concentra la necesidad de la
misma.

Asi mismo se elaboraron los métodos de recoleccion de informacion encuestas y
entrevistas, para la posterior aplicacion y analisis de los mismos. Considerando que la
informacion recolectada es confiable se procedié a construir la propuesta de estrategia de
marketing, conclusiones y recomendaciones utiles tanto para los estudiantes como para las
marcas estudiadas.

Seminario de Graduacion Pagina 9
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1.1 Antecedentes

El registro de marcas es indispensable a la hora de la distribucion de los productos,
por lo cual se tomé como antecedente un protocolo de tesis de la Maestria en Gerencia
Empresarial, realizada por Mayra Lizet Mendoza de la Facultad Regional Multidisciplinaria
de Matagalpa dicho protocolo consta de 53 paginas, la cual contiene aspectos relacionados
con el Registro de Marcas, ya que dichos aspectos tienen relacidén a esta investigacion que
se esté realizando.

‘La influencia de los mecanismos reguladores de las emociones en la toma de
decision de compra en hombres: un estudio con resonancia magnética funcional por
imagen”, es una tesis elaborada por Mikel Alonso Pérez, de la Universidad Complutense de
Madrid, consta de 242 paginas, donde se hace referencia a la decision de compra de los
consumidores, siendo este el objeto de estudio de esta nueva investigacion. (Pérez, 2013)

Para conocer sobre la comercializacion de Motocicletas, se encontr6 como
antecedente un trabajo de curso realizado por: Elizabeth Ménaco y Pablo Andrés Prieto de
la Universidad Nacional de Tucuman Argentina, dicho trabajo consta de 26 paginas en las
cuales se hace referencia a la forma en que la empresa Ramirez Motos distribuye
motocicletas, lo cual es de importancia para esta investigacion ya que este es el producto
que se esta estudiando. (Ménaco E, Prieto P, 2014)

Los estudios encontrados como antecedente se diferencian de la investigacién que
se llevara a cabo ya que esta investigacion se centrara en analizar los factores que influyen
en la decision de compra de motocicletas de dos marcas especificas como lo son YAMAHA
y PULSAR dentro del mercado esteliano, es un estudio relativamente nuevo en este
mercado por lo que no se encontrd antecedente iguales.

Seminario de Graduacion Péagina 10
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1.2 Planteamiento del Problema

Hoy en dia el mercado de motocicletas en Esteli es bastante competitivo existen
marcas que ya tienen afios de estar presentes como es el caso de YAMAHA, asi como
también marcas que son relativamente nuevas en el mercado Esteliano como es el caso de
PULSAR, esto ocasiona que esta marca tenga una linea limitada en los repuestos que
ofrece. A diferencia de YAMAHA que tiene mas tiempo esta marca ofrece modelos en los
cuales hace poco uso de tecnologia y los precios son un tanto elevados.

La falta de abastecimiento de los proveedores de PULSAR vy la poca fidelizacién que
presentan los clientes son problemas por lo que atraviesa la marca PULSAR. Por lo
contrario, YAMAHA atraviesa el poder adquisitivo de los clientes por ende la disminucion en
su margen de ventas. Lo cual provoca mayor posicionamiento de la competencia y
disminucién en la cuota de mercado de la marca PULSAR. También genera baja demanda
y pérdida de clientes afectando directamente a la marca YAMAHA.

Debido al poco abastecimiento que presenta la marca PULSAR, es necesario que
consideren aumentar su nivel de negociacion con sus proveedores, para que estos surtan
su inventario de repuestos y asi posean una amplia linea para poder brindarles un mejor
respaldo sus clientes, también requeriran implementar estrategias publicitarias de
fidelizacion, las cuales permitan a la marca resaltar su presencia en el mercado Esteliano y
asi lograr mayor posicionamiento.

En el caso de la marca YAMAHA, esta marca debe considerar enfocarse en
estrategias de promocion que hagan ver sus motocicletas mas llamativas con el fin de captar
nuevos clientes, el uso de cupones de descuento les resultaria beneficioso debido a sus
precios altos, al igual que la auto-mejora para mantener siempre la calidad, esto ayudaria a
YAMAHA alcanzar mayor presciencia y cobertura en el mercado.

En base a lo anterior el principal problema que se detectd es que bien se sabe que
la marca YAMAHA opera desde hace varios afios en el mercado de motocicletas en la
ciudad de Esteli, mismo mercado en el cual opera con menos afios de presencia la marca
PULSAR, por lo cual la competencia es amplia, y tiende a que el mercado de motocicletas
sea liderado por cualquiera de las marcas, para lo cual es necesario conocer los factores
gue influyen en la decision de compra de motocicleta de la marca lider.

Seminario de Graduacion Péagina 11
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1.3 Formulacion del Problema

» Pregunta Problema

¢, Cudles son los factores que influyen en la decision de compra de motocicleta con respecto
a las marcas YAMAHA vs PULSAR en la ciudad de Esteli en el primer semestre del afio
20167

> Sistematizacion del Problema

¢, Qué efecto tiene la marca en la decision de compra de una motocicleta?
¢A qué segmento de mercado estan dirigidas las marcas YAMAHA y PULSAR?
¢ Existe relacion entre el poder adquisitivo y la marca al momento de elegir una motocicleta?

¢, Cudl es el nivel de aceptacion de Motocicletas YAMAHA o PULSAR en el mercado
esteliano?

¢, Cuanto influye la variable Calidad al momento de elegir entre una motocicleta YAMAHA o
PULSAR?

Seminario de Graduacion Péagina 12
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1.4 Justificacion

Las motocicletas se han convertido en el medio de transporte mas utilizado tanto por
jovenes como adultos, esto ha permitido que la demanda de estas aumente y se considera
que la marca es el aspecto mas importante a tomar en cuenta a la hora de que un comprador
decida adquirir dicho medio de transporte es por esto que la marca juega un papel
fundamental en la investigacion que se llevaré a cabo. La palabra marca es conocida como
el nombre, termino, disefio, o bien la combinacion de estos elementos que sirve para
identificar los productos de un vendedor y poder diferenciarlos de la competencia, segun lo
planteado por (Charles L, Joseph H y Carl Mc, 2002).

Para llevar a cabo esta investigacién se debe considerar que es de tipo cuantitativo,
la cual se enfoca en comparar dos variables que son las marcas YAMAHA y PULSAR, para
poder recolectar la informacion se hara uso de dos técnicas, estas seran de tipo cualitativo
y cuantitativo, se realizard una entrevista con los gerentes de ventas de ambas marcas y se
aplicara una encuesta a los usuarios. Esto con la finalidad de conocer la decision de compra
de motocicletas en el mercado esteliano.

Al realizar la investigacion se pretende que las empresas distribuidoras de
motocicletas YAMAHA y PULSAR Esteli, conozcan a fondo la decisién de compra que los
usuarios tienen por ambas marcas, y les permita trabajar de manera mas especifica con su
mercado objetivo. Este estudio beneficiara tanto a YAMAHA como a PULSAR, ya que les
permitira conocer el nivel aceptacion que dichas marcas poseen, y le beneficie en la toma
de decisiones para que sean mas competitivos dentro del mercado esteliano.

Seminario de Graduacion Péagina 13
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.  OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Analizar los factores que influyen en la decision de compra de motocicleta con respecto a
las marcas YAMAHA vs PULSAR en la ciudad de Esteli en el primer semestre del afio 2016.

2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar el segmento de mercado al que estan dirigidas las marcas YAMAHA y
PULSAR.

2. Describir el efecto que tiene la marca en la decision de compra de una motocicleta.

3. Determinar el nivel de aceptacion de Motocicletas YAMAHA o PULSAR en el
mercado esteliano.

4. Proponer estrategias que permitan a ambas marcas mantenerse en el mercado
esteliano.

Seminario de Graduacion Péagina 14
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. MARCO TEORICO

El marco teorico presenta los ejes mas importantes de acuerdo a la investigacion que
se lleva acabo los cuales son: “Segmentacion de mercado” el cual permitira definir el tipo
de consumidores a los que estas marcas estudiadas estan dirigidas; otro eje muy importante
a tomar en cuenta es “La decision de compra” en el que el consumidor evalla, califica y
determina la marca con la que se sienta mas motivado satisfecho; “La Aceptacion de
producto en el Mercado” es otro eje indispensable en la investigacion ya que a través del
conoceremos si las marcas estan presentando una aceptacion totalmente positiva por parte
de sus usuarios en sus modelos existentes o nuevos.

Siempre dandole la debida importancia a todos los ejes con los que se cuenta para
esta investigacion es necesario analizar uno muy importante con la que las empresas
definen sus objetivos a cumplir y los medios a utilizar para llevarlos a cabo, sin embargo
estas no garantizan el éxito de las marcas en el mercado a esto se le denomina
“Estrategias”; otro aspecto a considerar es: “La Marca” porque es una caracteristica
fundamental que poseen las empresas en sus productos y la que protege de plagios, es
con la que los consumidores se fidelizan y distinguen en un mercado saturado de estas. En
ejes se conocera conocer un poco de la historia de las marcas que son nuestro objeto de
estudio: la “Historia de YAMAHA”, y la “Historia de PULSAR”, ya que estas son las
marcas con mas presencia en el mercado esteliano.

3.1 Segmentacion de mercado

3.2.1 Concepto

La segmentacién de mercado es la identificacion de un grupo de consumidores que
presumiblemente se comporten de un modo similar ante determinado producto o servicio.
El mercado estad integrado por consumidores. Estos tienen distintos deseos, poder de
compra, localizacion geogréfica, actitudes y practicas de compra. Cualquiera de estas
variables puede caracterizarse para caracterizar un segmento de mercado, que se define
como aquella parte del mercado que se compone de consumidores homogéneos, 6sea que
tienen perfiles similares.

Segmentar es un proceso multidimensional que abarca una gran cantidad de
variables con el objetivo de definir estrategias comerciales diferenciadas, es decir, mezclas
de marketing tales que satisfagan necesidades de diferentes grupos de consumidores, por
lo tanto es un proceso que esta siempre referido a un producto o servicio determinado, es
decir no existe una segmentacion Unica valida para todas las propuestas comerciales.

La segmentacion de mercado es importante que sea aplicada por todas las
empresas, ya que constituye una parte elemental para el éxito de estas. Debido a que si el
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mercado esta segmentado es mas facil reconocer las necesidades de este y asi poder
satisfacerlas. Gracias a la segmentaciéon de mercado las empresas pueden llegar a todos
sus clientes y ofrecer el producto o servicio que estos esté demandando. (Dvoskin, 2004,
pags. 101-102)

3.1.2 Tipos de Segmentacién (Ferrel O, Hartline M, 2012, pags. 176-178)

» Segmentacion por conducta

Construye el enfoque mas poderoso porque utiliza el comportamiento real del
consumidor, o el uso del producto para hacer distinciones entre los segmentos de mercado.
Por lo general estas distinciones estan vinculadas a las razones porque los clientes compran
y usan productos. En consecuencia la segmentacién por conducta, a diferencia de otros
tipos de segmentacién, esta mucho mas asociada con las necesidades del consumidor. Uno
de los aprovechamientos de la segmentacién por conducta es crear divisiones de mercado
basada en beneficios especificos al consumidor.

Este tipo de segmentacion permite a las empresas dividir su mercado de acuerdo a
los beneficios que los consumidores esperan en comun, ademas de conocer las diversas
razones que los consumidores compran 0 hacen usos de los diferentes productos y servicios
existentes en el mercado. Esta segmentacion tiene relacion directa con el comportamiento
del consumidor, por que las empresas que la utilizan obtienen grandes beneficios.

» Segmentacion demografica

Divide los mercados por caracteristicas demogréaficas como: género, edad, ingresos
y educacion. La segmentacién demografica tiende a ser la base mas amplia utilizada pada
dividir los mercados de consumo porque esta informacion es ampliamente disponible y
relativamente facil de medir. Desafortunadamente la segmentacion demogréfica se vuelve
menos Util cuando la empresa por entender las motivaciones o valores que impulsan el
comportamiento de compra. Con frecuencia las motivaciones y valores que impulsan las
compras reales no necesariamente tienen relacion con la edad y el sexo de las personas.

La segmentacion demogréfica es la mas utilizada por las empresas, ya que crean
grupos homogéneos de acuerdo a las caracteristicas mas comunes en el mercado, ademas
se vuelve aun mas util ya que las caracteristicas utilizadas para hacer las divisiones del
mercado tienen gran facilidad a la hora que las empresas quieran medirlas.

» Segmentacion psicogréfica
Trata con temas del pensamiento como motivaciones, actitudes, opiniones, valores,
estilos de vida, intereses y personalidad. Estos temas son mas dificiles de medir y con
frecuencia requieren de investigacion de mercado primaria para determinar en forma
apropiada la constitucion y el tamafio de diversos segmentos de mercado. La segmentacion
psicografica es util porque transciende las caracteristicas puramente descriptivas para

Seminario de Graduacion Péagina 16



ik 7

o
3N

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

ayudar a explicar las caracteristicas motivaciones personales, las actitudes, las emociones
y los estilos de vida directamente conectados con el comportamiento de compra.

Para las empresas conocer las motivaciones, actitudes, opiniones, valores, estilo de
vida, intereses, personalidades de sus consumidores es de vital importancia ya que les
permite crear productos o servicios directamente ligados con estos temas, aunque la
medicion de la segmentacion geografica resulte dificil este tipo de segmentacion es de gran
utilidad para las empresas porque permite un estudio mas profundo de los gustos,
preferencias y necesidades de sus clientes.

» Segmentacion geografica
Las caracteristicas geograficas con frecuencia son parte importante en el desarrollo
de segmentos de mercado. Las empresas encuentran a menudo que sus clientes estan
geograficamente concentrados. Las preferencias del consumidor por ciertas compras con
base en la geografia son una consideracién primaria en el desarrollo de las areas
comerciales para minoristas.

Este tipo de segmentacion permite que sus segmentos sean homogéneos de acuerdo
a la zona en la que habitan, ya que suelen tener mismos habitos de compra y de consumo,
por lo que permite que las empresas satisfagan sus necesidades con productos o servicios
gue vayan de acuerdo a sus habitos.

3.1.3 Finalidad de los estudios segmentacion (Kanuk L., 2005, pag. 56)

Los estudios de segmentacién tienen la finalidad de descubrir las necesidades y los
deseos de grupos de consumidores especificos, para desarrollar y promover bienes y
servicios especializados que satisfagan las necesidades de cada grupo. Muchos productos
nuevos fueron desarrollados para llenar huecos en el mercado que fueron detectados por
la investigacion basada en la segmentacion.

Los estudios de segmentacion se usan también como guias para el redisefio o
reposicionamiento de un producto o para la adicibn de un nuevo segmento. Los
mercadologos usan la investigacion de segmentacion para identificar cuales son los canales
mas adecuados para la difusién de anuncios. En algunas situaciones, cuando los segmentos
de clientes son suficientemente grandes como para requerir publicidad bien definida, los
medios de comunicacion derivaran versiones individuales de producto o publicaciones
destinadas a segmentos especificos.

Al realizar estudios de segmentacion las empresas conocen su mercado y asi pueden
decidir el tipo de segmentacion que les beneficie mas. Ademas de crear productos o
servicios que satisfagan las necesites de cada grupo existente en el mercado.
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3.1.4 Requisitos parala segmentacion de mercado (Vega, 1991, pags. 63-64)

Un mercado determinado es posible segmentarlo, aun cuando conste tan solo de dos
compradores, pues cada uno de estos significan para la compafiia, un sector diferenciado
con respecto a sus apetencias y gustos, por consiguiente debe déarsele trato diferente a casa
uno de ellos. Entonces, podemos afirmar que el nimero méaximo de segmentos posibles de
diferenciar en un mercado, es el nimero mismo de compradores que lo constituyen. Existen
por lo menos tres condiciones, que las empresas en sus andlisis, para definir de forma
eficiente un segmento, estas son:

» Mensurabilidad
Todo segmento debe ser susceptible de ser medido. Debemos de contar con
unidades de medidas, que faciliten la clasificacion de los consumidores segun sus
caracteristicas. La investigacion de mercado, los analisis estadisticos y los registros
histéricos desarrollados por una empresa o por la industria son de gran utilidad en la
obtencién de datos que nos permiten con exactitud el segmento que nos interesa.

» Accesibilidad

La segmentacion de mercado, puede considerarse como el punto de partida en la
estructuracién de la mezcla de mercado. Esto se realiza una vez definido un grupo-meta, el
gerente de comercializacién buscara los canales mas efectivos para llegar directamente a
ese sector debiendo ajustar sus planes a él. Si el segmento es accesible, entonces se
pueden concentrar en éste los esfuerzos de mercadeo.

> Rentabilidad

Al descubrir un sector de consumidores que comparten una misma necesidad
insatisfecha, el empresario estard ante una oportunidad comercial que podra atender
siempre que, el giro de sus operaciones perciba la retribucién la que al mismo tiempo le
permita cumplir con sus objetivos organizacionales y estructurar planes de comercializacion
especificos dirigidos a satisfacer este nuevo sector.

Para realizar una buena segmentacion del mercado, es necesario seguir estos
requisitos ya que cada uno de ellos marca las pautas para que segmentar el mercado sea
un éxito para la empresa. Al seguir cada requisito los grupos se crean con caracteristicas
homogéneas de acuerdo a esto es mas facil lograr llegar a cada segmento con el producto
0 servicio que satisfaga las necesidades previamente detectadas.
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3.2 Decision de compra

3.2.1 Concepto (P. Kotler, G. Armstrong, 2012, pag. 154)

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y determina sus
intenciones de compra. Por lo general, su decisiébn de compra sera adquirir la marca
preferida, aunque dos factores podrian interponerse entre la intencion de compra y la
decision de compra.

La decision de compra es distinta para cada consumidor, algunos compran por qué
se siente motivados por otra persona a diferencia de los compradores que deciden comprar
de acuerdo a la marca que ha logrado posicionarse en su mente, estudiar la decision de
compra de los consumidores es importante para que las empresas conozcan por qué los
consumidores compran, ya asi lograr beneficios de acuerdo a esta informacion.

3.2.2 Proceso de compra (L. Fischer, J. Espejo, 2011, pag. 82)

El proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para
poder adquirir algo, estas etapas cambian gradualmente segin sean los gustos y las
necesidades que el Consumidor tenga.

El proceso de compra lo realizan cada uno de los consumidores, ya que para comprar
un producto o hacer uso de un servicio los consumidores pasan por un proceso, hasta lograr
comprar lo que realmente satisfaga sus necesidades.

3.2.3 Pasos del proceso de compra (L. Fischer , J. Espejo , 2011, pags. 83-84)

> Necesidad sentida
El punto de partida de este modelo radica en identificar la necesidad sentida del
consumidor, la cual representa un estado de tensién, o sea que la persona busca satisfacer
o disminuir dicha tension y esto lo lograra presumiblemente con un objeto o actividad.

» Actividad previa alacompra
La necesidad genera la accién y hace que el individuo se vuelva mas sensible a
estimulos relacionados con la misma; la reaccion del individuo dependera de la intensidad
de dicha necesidad. La persona no satisface muchas de sus necesidades de manera
inmediata, sino que espera adquirir y acumular experiencia. La duracién y la clase de
actividad anterior a la compra varian de acuerdo con el tipo de producto, con la necesidad
que experimenta el comprador y con su personalidad.
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» Decision de compra
La decisidbn de compra constituye un conjunto de variables como: el producto, la
marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un precio y una
forma de pago que, con una gran gama de combinaciones, finalizan con la decision. El
objetivo del especialista en mercadotecnia radica en determinar los procesos que atraviesa
el cliente antes de su decision.

» Sentimientos posteriores ala compra
Generalmente el estudio del ciclo de compra por parte de especialistas en la materia
se ha centrado en la decision de compra, relegadndose a segundo término el valor que tiene
observar los sentimientos del cliente después de la misma. El producto por una parte puede
satisfacer las necesidades actuales, pero también puede crear incertidumbre o sentimientos
negativos que se llaman disonancia cognoscitiva.

3.2.4 Factores que influyen en la decision de compra (P. Kotler, G.
Armstrong, 2012, pags. 135-150)

» Factores culturales
Los factores culturales ejercen una gran y profunda influencia sobre el comportamiento del
consumidor. El mercaddlogo debe entender los papeles (roles) que juegan la cultura, la
subcultura y la clase social del comprador. Estos factores se subdividen en:

Cultura: La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de
una persona. El comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en una
sociedad, el nifio aprende valores, percepciones, deseos y conductas basicos, de su familia
y de otras instituciones importantes.

Subculturas: Cada cultura contiene subculturas mas pequefias, o grupos de
personas con sistemas de valores compartidos basados en experiencias y situaciones
comunes en sus vidas. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales
y regiones geograficas. Muchas subculturas conforman importantes segmentos de
mercado, y los mercadélogos a menudo disefian productos y programas de marketing
adecuados a sus necesidades.

Clase social: Casi cualquier sociedad tiene alguna forma de estructura de clases
sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

Los factores culturales influyen en los personas a la hora de elegir un producto o
servicio, el sentirse identificado por una cultura asocia a que solo se deben consumir
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determinados producto, ademas no se debe obviar que la clase social juega un papel muy
importante en la sociedad y por ende en la influencia a la hora de comprar.

» Factores sociales
El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores sociales
como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su estatus. Los factores
sociales se dividen en:

Grupos y redes sociales: El comportamiento de una persona estd influido por
muchos grupos pequefios. A los grupos que ejercen una influencia directa y a los que una
persona pertenece se les llama grupos de pertenencia.

Familia: Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacién de consumo mas importante
de la sociedad, y se le ha investigado mucho. Los mercadélogos se interesan en los papeles
y la influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y servicios.

Papeles (roles) y estatus: Una persona pertenece a diversos grupos como la familia,
los clubes, organizaciones y comunidades en linea. La posicion de la persona en cada grupo
se define en términos de papeles y estatus. Un papel consiste en las actividades que se
espera que realice la persona, conforme a la gente que la rodea. Cada papel implica un
estatus que refleja el valor general que le asigna la sociedad.

Los factores sociales son los primeros factores que influyen en la decisién de compra
de los consumidores, gran parte de esto es por el papel que ejerce la familia, al igual que
pertenecer a un grupo social ejerce influencia directa en cada uno de los miembros que los
conforman.

» Factores personales
Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacién econémica,
el estilo de vida, la personalidad y el auto concepto del comprador. Dentro de este factor se
encuentra:

Edad y etapa en el ciclo de vida: La gente va cambiando los bienes y servicios que
adquiere a lo largo de su vida. Los gustos respecto a la comida, la ropa, los muebles y las
actividades recreativas suelen estar relacionados con la edad. Las compras también se ven
afectadas por la etapa en el ciclo de vida familiar, es decir, por las etapas por las que pasan
las familias al madurar con el paso del tiempo. Los cambios en las etapas de la vida suelen
ser el producto de eventos demograficos y de cambios de vida como el matrimonio, el
nacimiento de los hijos, la compra de una casa, un divorcio, el ingreso de los hijos a la
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universidad, los cambios en el ingreso personal, abandonar la casa de los padres y la
jubilacion.

Ocupacién: La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que
compra. Los trabajadores de cuello azul suelen comprar ropa de trabajo mas resistente, en
tanto que los ejecutivos compran mas trajes para actividades de negocios. Los
mercadologos buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés por
encima del promedio en sus productos y servicios.

Situacién econdmica: La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones
de tienda y de productos. Los mercadologos observan las tendencias en los ingresos, el
ahorro y las tasas de interés personales.

Estilo de vida: Las personas que provienen de la misma subcultura, clase social y
ocupacion llegan a tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida es el patron de vida
de una persona, tal como se expresa en su psicografia. Implica medir las principales
dimensiones AlIO del consumidor: actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes,
eventos sociales), intereses (alimentacion, moda, familia, recreacion) y opiniones (acerca
de si mismo, de temas sociales, de negocios y productos). El estilo de vida incluye algo méas
que la clase social o la personalidad de la persona: perfila su patron completo de
participacion en el mundo e interaccion con éste.

Personalidad y auto concepto: La personalidad distintiva de cada individuo afecta
su comportamiento de compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas
Gnicas que distinguen a una persona o a un grupo. La personalidad suele describirse en
términos de rasgos como confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud
defensiva, adaptabilidad y agresividad. La personalidad es util para analizar el
comportamiento del consumidor respecto a ciertos productos o marcas elegidas.

Los factores personales son influyentes a la hora de comprar, del mismo modo son
cambiantes, esto por en cada etapa del ciclo de vida de las personas los habitos de consumo
son diferentes, es decir que los gustos y preferencias van a ir en dependencia de la edad,
ocupacion, y las situacion economica que lo consumidores tengan.

» Factores psicoldgicos
Las elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de cuatro
factores psicologicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, y creencias y
actitudes.

Motivacion: Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico;
algunas son bioldgicas, que surgen de estados de tensiébn como el hambre, la sed o la
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incomodidad. Otras son psicoldgicas, las cuales surgen de la necesidad del reconocimiento,
estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de
intensidad suficiente. Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente apremiante
como para hacer que la persona busque su satisfaccion.

Percepcidn: Una persona motivada esté lista para actuar. La forma en que ésta se
comporte estara influida por su propia percepcion acerca de la situacion. Todos nosotros
aprendemos gracias al flujo de informacion que llega a nuestros cinco sentidos: vista, oido,
olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe, organiza e interpreta la
informacion sensorial de forma individual. La percepcion es el proceso mediante el cual las
personas seleccionan, organizan e interpretan informacién para formarse una imagen
inteligible del mundo.

Aprendizaje: Cuando las personas actuan, aprenden. El aprendizaje sefiala cambios
en la conducta de un individuo gracias a la experiencia. Los tedricos del aprendizaje afirman
gue la mayoria del comportamiento humano se aprende. El aprendizaje ocurre a través de
la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento.

Creencias y actitudes: Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias y
actitudes, las cuales, a la vez, afectan su comportamiento de compra. Una creencia es la
idea descriptiva que tiene una persona acerca de algo. Las creencias pueden basarse en
conocimientos reales, en opiniones o en la fe, y podrian tener una carga emocional o carecer
de ella. Los mercadologos estan interesados en las creencias de las personas acerca de
productos y servicios especificos, ya que tales creencias forman imagenes de productos y
marcas que influyen en su comportamiento de compra.

Los factores psicologicos influyen en la decisibn de compra de los consumidores, la
motivacion que las personas presentan a la hora de comprar, la percepcion ante la compra,
el aprendizaje que se va obteniendo a lo largo de la vida y las creencias que las personas
poseen son factores por lo que las personas presentan gran influencia.

3.2.5 Conducta de compra (Kotler, 2002, pags. 96-97)

» Conducta de Compra compleja
Se presenta con productos de alta participacion, como las computadoras personales. Es
posible que los compradores no sepan que atributos deben considerar en estos productos
asi que investigan. Sabiendo esto los mercaddlogos pueden ayudar a educar a los
compradores en cuanto a los atributos del producto, diferenciar y describir las caracteristicas
de la marca, y motivar al personal de la tienda y a otros para que influyan en la decision de
marca final.
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» Conducta de compra que reduce la disonancia

Se presenta con productos de alta participacion, como las alfombras. Estas son caras y son
una forma de autoexpresion; no obstante, el comprador podria considerar que casi todas
las marcas dentro de un intervalo de precios son iguales. Después de comprar, el
consumidor podria experimentar disonancia al notar ciertas caracteristicas perturbadoras o
escuchar comentarios favorables acerca de otras marcas. Por tanto, el mercadélogo debe
proporcionar creencias y evaluaciones que ayudan al consumidor a sentirse bien acerca de
la marca que eligio.

» Conducta de compra habitual
Se presenta con productos de baja participacion, como la sal. Los consumidores siguen
comprando la misma marca por habito, no por una fuerte lealtad hacia la marca, pues son
receptores pasivos de informacion comunicada por la publicidad. La repeticion de los
anuncios crea familiaridad de marca, en lugar de conviccidon de marca. Los vendedores de
este tipo de productos pueden usar los precios y las promociones de ventas para estimular
a nuevos clientes a que prueben sus productos.

» Conducta de compra que busca variedad

Se presenta con productos de baja participacién, como las galletas. En esta categoria, los
consumidores cambian de marca a menudo porque quieren mas variedad. Por tanto, el lider
del mercado tratara de fomentar una conducta de compra habitual, denominado el espacio
de anaquel, evitando que se agoten las existencias y patrocinando publicidad de
recordatorio frecuente. Las empresas retadoras fomentaran la busqueda de la variedad,
ofreciendo precios mas bajos, cupones, muestras gratis y publicidad que ofrece razones
para probar algo nuevo.

3.3 Aceptacion de producto en el Mercado

3.3.1 Concepto (A. Domingues, G. Mufioz, 2010)
Permite comprobar el grado de éxito de lineas nuevas completas de productos lanzados al
mercado en un periodo de tiempo determinado.

3.3.2 Caracteristicas que influyen en la Aceptacidén de nuevos productos

(Lazar, 2005, pag. 521)

A pesar de que no se cuenta con férmulas concretas mediante las cuales los
mercadologos sean capases de evaluar la probable aceptacion que tendra un nuevo
producto, los investigadores del proceso de difusién han identificado cinco caracteristicas
gue parecen influir en la aceptacion de nuevos productos:
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» Ventaja relativa
El grado en el que los clientes potenciales perciben que un nuevo producto es superior a
los sustitutos existentes.

» Compatibilidad
El grado en el cual los clientes potenciales consideran que un nuevo producto es consistente
con sus necesidades, valores y practicas vigentes en una medida de su compatibilidad.

» Complejidad
El grado en que un nuevo producto es dificil de entender o usar, influye en la aceptacion
de dicho producto. Resulta claro que cuanto mas facil sea entender y utilizar un producto,
mas probable sera que este goce de aceptacion.

> Posibilidad de probarlos
Consiste en el envio o distribucion gratuita al potencial consumidor de muestras de
productos, que incentiven a la compra de un producto y/o servicio. Supone ofrecer al
consumidor la posibilidad de que pueda probar un producto en una situaciéon de consumo
real. (Vertice, 2006, pag. 90)

» Cualidad de observables
Es un proceso cuya funcion primera e inmediata es recoger informacion sobre el objeto que
se toma en consideracion. Esta recogida implica una actividad de codificacion donde la
informacion bruta seleccionada se traduce mediante un codigo para ser transmitida a
alguien. (M. Medina, A. verdejo, 2000, pag. 141)

3.3.3 Nivel aceptacién de un producto (J. Ballina, 2007, pags. 69-70)

La dimension nivel indica lo alto o lo bajo que son los precios podria representarse
como la tendencia media de la distribucién de los precios aceptables para un rango de
variabilidad. Esta dimension esta influenciada por una serie de factores entre los que se
pueden destacar dos: La conciencia del precio por parte del consumidor y su implicacion
con el producto. Ambos elementos estan relacionados con la propension del consumidor a
percibir el precio en sentido negativo, o que tiene que sacrificar, en contraposicion a su
sentido positivo, lo que recibe en la transaccién, es decir, la utilidad que le proporciona el
producto . Si el individuo se preocupa en mayor medida por el aspecto negativo, se dice que
es consiente del precio, por el contrario, si se destaca el aspecto positivo, se dice que esta
involucrado con el producto.

Existen distintas métricas para medir el grado de aceptacion de un producto las cuales
deben de ser disefiadas y utilizarse en funcion de las estrategias de la empresa para que a
su vez genere la mayor rentabilidad, eficiencia, eficacia posible en la gestion de marketing
y otros aspectos indispensables para la empresa como gestionar activos intangibles
(relaciones duraderas con los clientes), contar con alta calidad a costes ajustados, aplicar
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la tecnologia efectiva y responsable ,pero tratar de monitorear todo esto es muy complicado
sin embargo a continuacion les presentaremos una serie de métricas con las que sera un
poco menos dificil.

3.3.4 Métricas para la aceptacién de un producto (Dominguez A, Mufioz G,
2010)

Grado de aceptacion del producto=Ventas de productos
nuevos en el periodo/Ventas totales de la empresa

Esta misma métrica se puede calcular para ver los productos innovadores dentro de una
linea de productos en un determinado periodo de tiempo.

Grado de aceptacién del producto dentro de una linea=
Ventas de productos nuevos en la linea/Ventas totales de la
linea

Para una linea. Permite comprobar el grado de éxito de lineas nuevas completas de
productos lanzados al mercado en un periodo de tiempo determinado. Se puede utilizar en
sectores donde el lanzamiento de productos agrupados en linea sea habitual.

Grado de aceptacion de linea=Ventas de linea nuevas en
el periodo/Ventas totales de la empresa.

Una de las formas de ver la aceptacion que el mercado tiene sobre uno de nuestros
productos es la cuota de mercado de ese producto.

La aceptacion de los productos en el mercado permite comprobar el éxito que los
productos tienen dentro del mercado, es decir el grado de demanda y de consumo que los
clientes de le dan a los productos. En el nivel de aceptacién la marca, la calidad, la
innovacion y los precios de los productos desempefian un papel importante ya que todos
estos atributos determinaran la aceptacion de los productos.

3.4 Estrategia

3.4.1 Concepto (Francés, 2006, pags. 21-22)

El concepto de estrategia se origind en el campo militar. La palabra estrategia viene del
griego strategos, que en griego significa general. En ese terreno se la define como “la ciencia
y el arte del mando militar aplicados a la planeacion y conduccion de operaciones de
combate en gran escala”.

Seminario de Graduacion Péagina 26



ik 7

o
3N

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

En la guerra los objetivos suelen ser bastante claros, pero los medios y el resultado,
estan sometidos a considerable incertidumbre. Lo mismo le sucede a las empresas en una
economia de mercado.

La estrategia se refiere a la combinacién de medios a emplear para alcanzar los
objetivos, en presencia de incertidumbre. Por tanto la estrategia adoptada representa la
mejor apuesta de cada contendiente, pero nada garantiza su éxito. La estrategia la podemos
definir de forma amplia, para ciertos autores los objetivos son parte de la estrategia, para
otro esta se refiere solo a los medios.

En el campo de la gerencia (direccion) es preferible hablar de niveles de estrategia,
para evitar confusiones entre estrategia y tactica. La estrategia debe ser flexible y esta sujeta
a modificaciones a medida que cambia la situacion y se dispone de nueva informacion. La
estrategia puede ser disefiada con antelacién o ser emergente, cuando surge de acciones
emprendidas sin una definicion explicita previa.

Una estrategia bien formulada permite canalizar los esfuerzos y asignar los recursos
de una organizacion, y la lleva a adoptar una posicion singular y viable, basada en sus
capacidades internas (fortalezas y debilidades), anticipando los cambios en el entorno, los
posibles movimientos del mercado y las acciones de sus competidores (oportunidades y
amenazas).

El uso de estrategias en las empresas permite que estas logren alcanzar los objetivos
propuestos, ademas una estrategia bien disefiada permite que las empresas puedan
enfrentarse a cambios en el entorno, es por esto que al disefiar las estrategias a utilizar las
empresas deben tener en cuenta que estas deben ser susceptibles a cambios.

3.4.2 Clasificacién de las estrategias (L. Fischer, J. Espejo, 2011, pags. 104-182)
» Estrategia de producto
La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que los productos fracasaran si no satisfacen los deseos, necesidades y
expectativas de los consumidores. En la estrategia de productos se encuentra el ciclo de
vida del producto, en cada etapa de este ciclo se hace uso de estrategias.

» Etapadeintroduccion: las estrategias de esta etapa son:

Estrategia de alta penetracion. Se lanza el producto nuevo a un precio elevado con el
propésito de recobrar el beneficio bruto de cada unidad. Al mismo tiempo, se gastara mucho
en promociéon con la finalidad de convencer o atraer al mercado sobre los beneficios y
excelencias del producto, no importando su alto precio.
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Estrategia de penetracion selectiva. Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio
elevado y con escasa promocion. El propdsito es recuperar la mayor cantidad de beneficios
por unidad y, por otra parte, mantener bajos los gastos de la mercadotecnia; de esta manera
se espera percibir mas utilidades.

Estrategia de penetracion ambiciosa. Consiste en lanzar un articulo a bajo precio y con
una fuerte promocién, intentando una rapida penetracién en el mercado y por ende mayor
participacion del mismo.

Estrategia de baja penetracion. Lanza el producto a un bajo precio y con poca promocion
para estimular la aceptacion rapida en el mercado y al mismo tiempo mantener bajos los
costos de promocion para percibir una utilidad mayor.

» Etapa de crecimiento: La estrategia en la etapa de crecimiento intenta sostener el
indice rapido del mercado y se logra mediante las siguientes medidas:

Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.

Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.

Encontrar nuevos canales de distribucién posibles (con objeto de que el producto tenga una
mayor exposicion).

Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del producto e incremento
en las compras.

Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a los consumidores
sensibles a estos.

» Etapa de madurez: Existen tres estrategias basicas en la etapa de madurez:
Modificacion del mercado. Se refiere a la busqueda y estudio de oportunidades para
localizar nuevos compradores; también se buscan nuevas formas para estimular el uso del
producto o bien se renueva la marca para lograr mayores ventas. Antes que nada, esta
estrategia requiere de estudios sobre los nuevos mercados y sectores del mercado que
desconozcan el producto.

Modificacion del producto. También se le llama relanzamiento o reposicionamiento del
producto; trata de combinar las caracteristicas del producto para atraer a nuevos usuarios y
para aumentar las compras por parte de los consumidores.

Modificacion de la combinacion de mercadotecnia. La modificacion de la combinacion
de mercadotecnia se refiere a la modificacion de las estrategias de precio, distribucion y
promocién y a proporcionar una nueva combinacion que permita hacer resurgir el producto.

Seminario de Graduacion Péagina 28



ik 7

o
3N

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

» Etapa de declive: Las estrategias mercadologicas en esta etapa de declinacion de
las ventas son:

Estrategia de continuacion. Se sigue con los mismos sectores del mercado, canales,
precios, promocion, etc.

Estrategia de concentracion. La empresa concentra sus recursos exclusivamente en los
mercados y canales mas fuertes, desistiendo en los demas.

Estrategia de aprovechamiento. Se aprovechan hasta el dltimo momento la imagen y la
marca de la empresa modificando o adicionando algo al producto; también se emplean la
lealtad de los clientes al reducir los gastos promocionales y de publicidad, que de otra
manera serian indispensables.

Para cada etapa del ciclo de vida de los productos existen diversas estrategias que las
empresas pueden emplearlas con el fin de lograr que sus productos se mantengan el
mercado y poder captar con ellas la atencion de los clientes, y asi poder aumentar los
margenes de ventas.

» Estrategia de Precio

El precio es la cantidad de dinero necesaria para adquirir en intercambio la
combinacion de un producto y los servicios que lo acompafian. La clave para determinar el
precio de un producto es entender el valor que los consumidores perciben en él; dicho valor
es resultado de las apreciaciones de los consumidores sobre la satisfaccion total que el
producto proporciona, partiendo del conjunto de beneficios.
El conjunto de satisfacciones del producto incluyen, ademas de las caracteristicas tangibles,
las intangibles; por ejemplo, laimagen de la empresa, del distribuidor, la garantia y la marca.
El precio del producto es con frecuencia el elemento mas sobresaliente que induce a la
compra, es el atributo que primero busca el consumidor potencial.

> Estrategia de distribucién
El canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre
si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios
finales. Los diferentes tipos de canales de distribucion corresponden a las condiciones de
cada empresa, aunque en muchas de las ocasiones no constituyan un canal a la medida.
Por esta razén el disefio del canal es un problema periddico para las empresas establecidas
y una gran dificultad para los nuevos productores.

Para iniciar se deben determinar los objetivos y las limitaciones de los canales de
distribucion; asimismo, los mercados que seran la meta del esfuerzo mercadoldgico de la
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empresa. Durante el proceso de planeacion y disefio de los canales se da por hecho que
van surgiendo los mercados meta posibles; encontrando los vinculos estructurales y
funcionales que representen para el productor el maximo ingreso o un minimo de costo de
distribucion.

> Estrategia de promocioén de ventas
La promocion de ventas es dar a conocer los productos en forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores. Este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad,
sin embargo, los responsables de la mercadotecnia con frecuencia la utilizan para mejorar
la eficacia de otros elementos de la misma.

La promocién de ventas también se emplea con el objeto de lograr aumentos
inmediatos en esta. Cuando la empresa usa la publicidad o las ventas personales,
normalmente lo hace de forma continua o ciclica; sin embargo, el empleo de los sistemas
de promocién de ventas por parte del responsable de la mercadotecnia suele ser irregular y
su resultado es inmediato. Asimismo, es necesario hablar de las relaciones publicas, que
también son una forma directa de comunicacion para crear una imagen favorable de la
empresa, pues aunque no vende productos, vende su imagen.

Tipos de estrategias de promocién de ventas

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son casi
idénticas, las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado dentro
del publico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas interesante.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia el cual
van dirigidos:

Estrategias para consumidores. Motivan el deseo de compra de los clientes para que
adquieran un producto o servicio; para ello se usan:

* Premios.

» Cupones.

» Reduccion de precios y ofertas.

* Muestras.

» Concursos y sorteos.

Estrategias para los comerciantes y distribuidores (merchandising). Estimulan a los
revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto especifico; para
lograrlo cuenta con:

 Exhibidores.

* Vitrinas.

* Demostradores.
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>

Estrategia de publicidad

La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para

disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacion; la paga un patrocinador y se dirige a una persona o grupo con el
fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea. No es exclusiva de las
empresas comerciales ya que también la utilizan instituciones culturales y estatales como
los museos, el ejército, los que buscan fondos para algunas empresas, asociaciones de tipo
social, etc.

Objetivos de la publicidad:

VYV V V

Estimular la demanda del producto. Incrementar el numero de consumidores.
Conocimiento. Proporcionar méas informacion a los consumidores acerca del producto
0 servicio.

Recordatorio de uso. Aplica en productos con patrones irregulares de uso.

Cambio de actitudes. Afecta la forma de uso del producto.

Resaltar los atributos. Busca ejercer un impacto sobre los beneficios del producto y/o
marca.

Posicionamiento de la marca. Contribuye a alcanzar para el producto y/o marca, un
lugar en la mente del consumidor.

Refuerzo actitudinal. Logra mantener preferencia y lealtad a la marca.

Construccién de imagen. Ayuda a proyectar a la empresa y sus productos creando
una imagen entre la comunidad.

Obtencién de una respuesta inmediata. Busca a través de sus mensajes la reaccion
inmediata de compra.

Cambio de conductas. Apoya en la creacién de valores y responsabilidad social a
través de la comunicacion social.

Metas publicitarias segun Kotler:

>

YV V V

Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique que
todo el publico los vea.

Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y el mensaje.
Actitudes. Medir el impacto de la campana anunciada en las actitudes de la gente.
Ventas. Fin concreto de la campafia publicitaria.
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> Estrategia de fuerza de ventas
Basta con analizar la definicion de fuerza de ventas para darse cuenta de lo complejo
de su operacion, ya que conjunta, por un lado, todos los esfuerzos de la organizacion que
generalmente se canalizan a través de una direccidon o gerencia de ventas; y por otro, los
esfuerzos realizados por los vendedores a quienes se ha catalogado como el elemento
esencial de la venta personal debido a que son ellos quienes ejercen en forma directa la
accion de ventas.

El empleo de los diferentes tipos de estrategias, permite que las empresas logren los
objetivos planteados, asi mismo permite que estas sean exitosas en el mercado en el que
operan. Las estrategias deben tener un enfoco determinado para que se pueda reconocer
el éxito que se obtienen en la implementacion de estas. Implementar de manera correcta
las diversas estrategias permite que las empresas aumenten sus volimenes de ventas.

3.4.3 Importancia de la administracion de estrategias (Robbins S, Coulter M,

2005, pags. 180-181)

Una de las razones mas significativas es que puede marcar la diferencia en el
desarrollo de la organizacién. Las preguntas esenciales sobre la estrategia se refrieren a
porque las empresas triunfan o fracasan y porque, al enfrentarse a condiciones del entorno,
su desempefio varia. En los estudios de los factores que contribuyen al desempefio
organizacional, se muestra relacién positiva entre planeacién y desempefio. En otras
palabras las empresas que recurren a la administracibn estratégica tienen mejor
desempeiio.

Al reconocer las etapas del proceso de administracion estratégica, los gerentes
examinan las variables pertinentes para decidir qué hacer y cobmo hacerlo. Si los gerentes
realizan el proceso de la administraciéon estratégica enfrentan mejor las incertidumbres del
ambiente. La administracion de las estrategias también es importante por la naturaleza de
las organizaciones, que estan compuestas por divisiones, que estan compuestas por
divisiones, unidades, funciones y actividades de trabajo, las cuales hay que coordinar y
enfocar para conseguir las metas de la empresa.

La administracion estratégica es importante porque se encuentra en muchas de las
decisiones que toman los gerentes. Casi todos los acontecimientos importantes de las
actualidades empresariales que se divulgan en las publicaciones especializadas conciernen
a la administracion estratégica.

Administrar las estrategias significa que los gerentes puedan hacer una buena toma
de decisiones que marquen el éxito de la empresa, logrando que estas sean mas fuertes en
el mercado y menos vulnerables a los cambios del entorno, permitiendo que estas tengan
un buen desempeio en el mercado y logren mantenerse en este.
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3.4.4 Proceso de la administracion de estrategias (Robbins S, Coulter M,
2005, pags. 181-185)
» Etapa 1: Identificar la mision de los objetivos actuales de la Organizacién
Es importante que los gerentes identifiquen las metas actuales y las estrategias que
se aplican. Las metas de la compafiia son objetivos medibles del desempefio que los
empleados se esfuerzan por conseguir. Conocer las metas actuales de la compafiia les da
a los gerentes una base para evaluar si hay que cambiarlas. Por las mismas razones es
importante que los gerentes identifiquen las estrategias actuales de la organizacion.

» Etapa 2: Analisis externo

El ambiente externo es una restricciébn importante para las acciones de los gerentes.
Analizar el entorno es una etapa crucial en el proceso estratégico. Al analizar el entorno, los
gerentes deben examinar ambientes tanto generales como particulares para ver que
tendencias y que cambios ocurren. Después de analizar el entorno los gerentes tienen que
evaluar lo que aprendieron acerca de oportunidades que puedan explorar la organizacion y
las amenazas que haya que contrarrestar. Las oportunidades son tendencias positivas en
los factores del ambiente externo, las amenazas son tendencias negativas.

» Etapa 3: Analisis interno

El andlisis interno debe culminar con una evaluacion de los recursos de la
organizacion y las capacidades para realizar las diferentes actividades funcionales. El
analisis interno ofrece informacion importante sobre los recursos y aptitudes de la
organizacién. Si estos recursos o aptitudes son excepcionales o Unicos, se consideran las
capacidades centrales de la organizacion, que son las principales destrezas, habilidades y
recursos que crean valor para la organizacion y determinan sus armas competitivas.

» Etapa 4: Formulacién de estrategias

Hay que establecer estrategias para los niveles corporativos, empresariales y
funcionales de la organizacién. Esta etapa termina cuando los gerentes elaboran las
estrategias que daran a la organizacién una ventaja relativa sobre sus rivales

» Etapa5: Puesta en marcha de las estrategias

Después de formular las estrategias, hay que echarlas andar. Una estrategia no es
buena antes de llevarla a cabo. Sin importar con cuanta eficacia haya planeado la
organizacién sus estrategias, no tendra éxito si no las implementa de manera apropiada.

El proceso de administracion de las estrategias, permite que los gerentes de las
empresas implementen las estrategias adecuadas de acuerdo al mercado en el que se
desarrollan, ademas de analizar los factores tanto internos como externos a los cuales se
enfrenta la empresa, otro punto importante en el desarrollo del proceso de la administracion
de estrategias es la identificacién de los objetivos que pretende alcanzar la organizacion.
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3.5 Marca

3.5.1 Concepto (J. Parrefio, E. Ruiz, A. Casado, 2004, pags. 32-34)

La marca es el elemento distintivo més importante del producto y constituye su
principal identificacion formal, no solamente a efectos comerciales, sino también a efectos
legales. Una de las definiciones de marca seria: American Marketing Association, “Un
nombre, termino simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que trata de identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los
competidores.

La marca se compone de dos partes fundamentales:
Parte fonética: Es la parte de la marca que se puede leer.

Parte simbdlica: Es el disefio, simbolo o grafismo que permite la identificacion visual de la
marca (simbolo, disefo, letras y colores). La parte simbdlica refuerza la parte fonética,
aungque en muchos casos ha cobrado tanta fuerza comercial que basta con representarla
para recordar el nombre de la marca a que se refiere.

Los distintos elementos que componen una marca pueden ser objeto de proteccion
legal y evitar asi que sean usados por otras empresas. Para que la proteccion legal sea
efectiva es necesario registra las marcas en el registro de Patentes y Marca.

» Funciones de la Marca
Basicamente se distinguen dos funciones, objetiva y subjetiva, pero con el mismo fin:
identificar y diferenciar los productos de una empresa de los de la competencia

Funcion Objetiva: La marca asigna un nombre al producto, lo personaliza y lo identifica,
diferenciandolo de productos similares o iguales de la competencia. Una vez que el cliente
ha probado el producto y le ha gustado, la marca le facilita su posterior identificacion y la
posibilidad de repetir su compra. Sin marca la identificacion resultaria mas complicada y
dificultaria la recompra del producto.

Funcién Subjetiva: La marca provoca en el consumidor sensaciones de garantia y calidad.
De garantia porque se ofrece un producto que redne una serie de caracteristicas avaladas
por esta marca. De calidad porque si el consumidor comprobo la calidad del producto en
una primera compra, entiende que esta calidad perdurara en el tiempo.

» Valor de la marca
El valor de la marca se basa en el grado en que existe una alta lealtad de marca,
notoriedad, calidad percibida, fuertes asociaciones con la marca y otros activos como
patentes, marcas registradas y relaciones en el canal de distribucion. Como podemos ver la
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marca de un producto es, efectivamente, un “simbolo complejo” que no pude ser reducido
Gnicamente al propio nombre de la misma. La marca genera una serie de apreciaciones
para el consumidor que van a ser determinantes en la valoracion personal del producto en
Si.

La marca es un factor determinante a la hora de elegir los productos o servicios que
sera usado por consumidores finales, ya que de acuerdo a la marca los consumidores
pueden diferenciar los productos logrando que los conozcan con un nombre determinado
identificAndolos de los productos de la competencia, ademas al reconocer la marca los
consumidores se identifican con un producto en especifico y se fidelizan con este.

3.5.2 Importancia de la marca (A. Jimenez , 2004, pag. 12)

La importancia concedida a la marca en a la estrategia empresarial, ha llevado a que
en el seno de la empresa, los procesos de gestion de cartera de productos y marcas hayan
cobrado notable importancia. Pasando, en este sentido, las figuras del producto manager y

del Brand manager, a adquirir una gran importancia y responsabilidad, dentro del
departamento de marketing en patrticular, y en la estructura empresarial en general.

La marca es importante ya le da identidad al producto, lo hace mas facil de reconocer,
aparte los clientes hoy en dia asocian la marca con la calidad del producto.

5.3.3 Influencia de la marca en la decisién de compra (I. Rodriguez , 2006,

pag. 153)

La influencia de los grupos de referencia varia segun el tipo de producto y mas
concretamente, en funcion de si el producto es un bien de prestigio mas comun o necesario
y de si se consume en publico o privado. En el caso de que el producto se utilice de manera
visible, las opiniones de las personas y la aprobacion social son elementos mas importantes
en el proceso de decision de compra.

En los productos visibles mas comunes e indispensables de los que disponen casi
todos los consumidores la posesion del articulo no es un factor relevante pero si lo es en
cambio su marca.

En este caso por lo tanto la influencia se ejerce fundamentalmente sobre la marca
gue se compra, pero no sobre el hecho de disponer del producto. En cambio la posesion del
producto es tan importante como la marca cuando se trata de un bien de prestigio que se
consume de manera visible. Sin embargo la influencia de los grupos es menos cuando las
necesidades se satisfacen de manera privada.

La influencia sobre la marca pierde importancia en la compra de bienes de prestigio
y, tanto las decisiones de marca como las de producto, se ven un poco afectadas por las
opiniones de los grupos de referencia para los bienes de consumo privados mas
indispensables.
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El reconocimiento de una marca, la historia que esta posee, el prestigio que ha
ganado en el mercado, la calidad de sus productos, logran influenciar a los consumidores a
la hora de comprar, logrando que esta se vuelva exitosa en el mercado.

3.5.4 Caracteristicas de la marca (Fischer L, Espejo J, 2011, pag. 119)

El nombre debe ser corto y facil de recordar.

El sentido del nombre debe ser moral.

Debe ser agradable a la vista.

Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar protegido por
la ley.

Una de las caracteristicas que debe contener la marca es que no sea genérica, ya
que un nombre genérico es el que describe realmente a la categoria del producto;
por lo tanto, no debe caerse en ese error (aunque la experiencia indica que la marca
llega a ser genérica para el consumidor; por ejemplo, Linoleum, Boligrafo y Kleenex).

YV V VYV

A\

Las marcas para tener éxito en el mercado deben reunir todas estas caracteristicas, ya que
no es necesario tan algo complejo para el nombre de una marca, entre mas facil es el
nombre se vuelve mas facil de recordar para los clientes y por ende esto ayuda al
posicionamiento de las marcas en la mente del consumidor.

3.6 Historia de las motocicletas YAMAHA (Zorrilla A. , 2011)

3.6.1 Inicio de las motocicletas YAMAHA

Yamaha fue fundada en 1890 pero no tuvo contemplada la fabricacion de
motocicletas sino hasta al afio 1953, cuando la firma habia desarrollado una gran variedad
de productos y estaba buscando una utilidad para las piezas en desuso de los equipos que
habian sido empleados para hacer hélices de aviones en la guerra. Las ideas de productos
a fabricar usando estas piezas eran: maquinas de coser, partes de automdéviles, vehiculos
todo terreno y motocicletas. Al final se tomo la decision de centrarse en la fabricacion de
motocicletas debido a la gran demanda del mercado.

3.6.2 Primeras motocicletas fabricadas por YAMAHA

El primer modelo de las motocicleta Yamaha se fabricO en agosto del954,
denominada Yamaha YA-1 esta moto contaba un motor mono cilindrico de dos tiempos.
Para julio de 1955 Yamaha fabricaba mas de 200 motocicletas por mes usando un personal
de 274 personas. El modelo YD-1 fue introducido en 1957 como una motocicleta de carrera.
En ese mismo se fabricé la YC-1 de 175 cm3 y de 250 cm3. También salié al mercado la YA-
3 que era basicamente una versién mejorada de la “YA-1”, tanto estéticamente como en
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potencia. La “YD-1" se hizo popular rapidamente y fue presentada en el evento Catalina
Grand Prix de Estados Unidos en 1958.

3.6.3 Produccion y venta de motos YAMAHA

Para 1960 Yamaha estaba produciendo 135.000 motocicletas al afio. También se
fabrico el primer scooter de la marca, el SC-1. En 1962 se fabrica la YDS-2 y en 1964 sale
al mercado la YDS-3. En 1968 se lanza al mercado la YAS-1 de 125 cm3. Esta motocicleta
contaba con una caja de cambios de 5 velocidades y un motor de 15 caballos de potencia.

En 1970 la compafiia comenzd a trabajar en el desarrollo de motocicletas con
motores de 4 tiempos para competir con otros fabricantes. El resultado fue que Yamaha
ofrecié al mercado motos mas rapidas que cumplian las regulaciones de emisiones y eran
incluso mas econdmicas que los modelos de 2 tiempos. Ademas se dieron cuenta que
seguia vigente la posibilidad de seguir vendiendo modelos de 2 tiempos a los consumidores.
Muchos otros fabricantes se centraron s6lo en motocicletas de cuatro tiempos, por lo que
Yamaha era capaz de satisfacer las necesidades del mercado de modelos de 2
tiempos también.

Para el afio 1973 la firma ya estaba vendiendo mas de 1 millon de motos al afio en
todo el mundo. En 1974 Yamaha lanz6 al mercado la YZ250. Este modelo se convirtio
rapidamente en la motocicleta de motocross méas vendida en su tiempo, ya que presentaba
un Unico sistema horizontal de suspension trasera. Yamaha construy6 una pista de carreras
al lado de la planta que le permitia observar continuamente la calidad y la capacidad de sus
productos. A fin de generar mas ventas en los Estados Unidos, Yamaha Motor Corporation
USA se fund6 en 1977.

En 1985 Yamaha cre6 una de las motos de carreras mas rapidas para ese entonces,
con la introduccion de la V-Max. Esta moto fue clasificada como una Muscle bike con una
potencia que no era apta para un piloto principiante. Yamaha sigue produciendo algunas de
las motocicletas mas rapidas en el mercado actual, tanto para la conduccion en las calles
como para competencias profesionales. En 1991 sale al mercado la Yamaha TDM850. Este
modelo era una mezcla de moto de carretera con motocicleta deportiva.

3.7 Historia de las motocicletas PULSAR
(Hartman, eHow en Espafol, s.f.)

3.7.1 Origenes

La Bajaj Pulsar fue disefiada conjuntamente por Bajaj Auto y Tokio R & D, una
empresa de disefio japonés con otras motos de éxito en su haber. El desarrollo llevé varios
afnos y era una empresa costosa, poniendo el futuro financiero de Bajaj Auto en juego. A
finales de 1990, el mercado hindu para las motocicletas estuvo dominado por los modelos
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mas pequeios y mas eficientes. Los modelos introducidos recientemente, sin embargo, se
estaban vendiendo bien a pesar de sus motores mas grandes y un mayor consumo de
combustible. Esto llevé a que la Bajaj Pulsar fuera disefiada como un modelo de rendimiento
que aun conservaba un costo relativamente bajo. Dirigida a jovenes compradores, fue un
éxito de ventas desde su introduccion. En cierto modo, la Bajaj Pulsar ha revolucionado el
mercado de motocicletas en la India, llevando a los pasajeros a esperar un mayor
rendimiento y potencia incluso de bicicletas modestas a nivel de entrada.

3.7.2 Las primeras Bajaj Pulsar

La primer Bajaj Pulsar estaba disponible con un motor de 150cc o 180cc. Ambos
tenian motores de un solo cilindro refrigerados por aire. La Bajaj Pulsar tenia un disefio muy
simple, utilizando Unicamente los muelles como los amortiguadores y una bujia. Las
caracteristicas opcionales fueron pocas, pero incluian un sistema de encendido electrénico.
Los frenos de disco fueron un punto de venta importante ya que, hasta ese momento, habian
sido tipicamente reservados para modelos de alta gama.

Las primeras Bajaj Pulsar fueron muy populares, tanto por su aspecto como por su
rendimiento. En 2003, el mercado de clase 150-250cc estaba firmemente establecido y los
compradores ya no estaban dispuestos a gastar mas dinero para una moto de mayor
rendimiento. Basdndose en su éxito de ventas, Bajaj Auto inicié una serie de mejoras que
mantendria a esta motocicleta nueva y comercialmente viable en los proximos afos.

3.7.3 Evolucion

La Bajaj Pulsar modelo 2002 era idéntica a los modelos del 2001. Para el afio 2003,
Bajaj afiadié su nuevo sistema de doble bujia (DTS-i, por sus siglas en inglés) para los
motores de 150cc y 180cc, afiadiendo una pequefia cantidad de energia, mientras mejoraba
la economia del combustible. La siguiente serie de cambios ocurri6 en 2005 con la
introduccién de llantas de 17", la primera para un fabricante de motocicletas hindu. Bajaj
también redujo el marco para un mejor manejo y una apariencia de baja altura. Otras
mejoras al motor le dieron a la nueva Pulsar hasta 16,5 caballos de fuerza. También se le
afiadieron amortiguadores neumaticos de choque para acompafiar a la suspension de
muelles. La Pulsar 2006 se caracteriza por la introducciéon de un sistema de diagndstico a
bordo con una pantalla LCD. Nuevas luces, incluyendo un faro revisado y sefiales de vuelta,
también fueron agregadas en el afio.
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IV. HIPOTESIS

4.1 Hipétesis

La decision de compra de motocicletas YAMAHA y PULSAR esta condicionada por los factores socioecondémicos de los usuarios.

Decision de compra: V. Dependiente

Motocicletas YAMAHA y PULSAR: V. Interviniente

Factores econémicos: V. Independiente

4.2 Operativizacion de Variables

VARIABLES

Factores
socioecondmicos

(Variable
independiente)

DEFINICION OPERACIONAL

Los niveles socioecondémicos
estan definidos con base en las
caracteristicas del hogar al que
pertenecen todos sus integrantes,
para que todos tengan el mismo
nivel socioeconOGmico;
actualmente, los estudios que han
realizado diversas asociaciones y
agencias de investigacion de

mercados han proporcionado
marcos de referencia
especificamente de hogares
urbanos de las principales

SUBVARIABLES

1. Ingresos

2. Poder de
compra

INDICADORES

. Nivel
académico

. Tipo de
trabajo

. Poder
adquisitivo

. Tomade
decisiones
Necesidades

ESCALA

. Influencia

del nivel
académico
en la
sociedad

. Importancia del trabajo a

la hora de adquirir una
motocicleta

. Nivel de ingresos
. Capacidad te tomar

decisiones

. Necesidad que presente

antes de la compra.
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ciudades. (Fischer L, Espejo J,
2011)

Decision de Compra Decision de compra sera adquirir

(Variable
dependiente)

la marca preferida, aunque dos
factores podrian interponerse
entre la intencion de compra y la
decision de compra. El primer
factor son las actitudes de los
demas. El segundo aspecto son
los factores situacionales
inesperados. (Philip Kotler, Gary
Armstrong, 2012)

3. Grupos de
referencia

1. El producto

2. La marca

3. Factores
Psicoldgicos

W N

Papel que
desempeiia

en el grupo de

referencia
Estilo de vida
Posesioén de
algun tipo de
medio de
transporte

. Gama de

productos
Calidad
Segmento al
gue esta
dirigido

Diferenciacion
de la marca
Posicionamie
nto

Prestigio
Motivacion
Percepcion
Conviccion y
actitud

. Grado de influencia que

genera el pertenecer a un
estrato social

. Influencia del estilo de

vida a la hora de la
compra

. Porcentaje de uso de

medios de transporte

. Porcentaje de modelos de

motocicletas ofertados

. La calidad que posee
. Segmento de mercado de

motocicletas

. Nivel de aceptacion de la

marca

. Tamano de mercado
. Reconocimiento de la

marca de preferencia

. Que motiva la compra
. Como se percibe la marca

de motocicletas YAMAHA
y PULSAR
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Motocicletas

YAMAHA y PULSAR

(Variable
Interviniente)

El  primer modelo de las
motocicleta Yamaha se fabricé en
agosto de 1954,
denominada Yamaha YA-1 esta
moto contaba un motor mono
cilindrico de dos tiempos. Para
julio de 1955 Yamaha fabricaba
mas de 200 motocicletas por mes.
(Zorrilla A. , 2011)

La Bajaj Pulsar fue disefiada
conjuntamente por Bajaj Auto y
TokioR&D.

Una empresa de disefio japonés
con otras motos de éxito en su
haber. El desarrollo llevé varios
afos y era una empresa costosa,
poniendo el futuro financiero de
Bajaj Auto en juego. A finales de

. Factores

Sociales

. Calidad

. Precio

. Ciclo de vida

=

N

'_\

Familia
Estatus
Grupos de
referencia

Modelos
Satisfaccion
Durabilidad

Nivel
econémico
Capacidad de
compra

. Etapa del

ciclo de vida
Ciclo de vida
predecible de
la motocicleta
Utilidad de
producto

3. Sentimientos que

despiertan las marcas

. Influencia en la decisién

de compra

. Comportamiento de

consumo

. Influencia de la sociedad

al consumo.

. Preferencia de modelos
. Grado de satisfaccion
. Nivel de resistencia de las

motocicletas

. Poder adquisitivo de los

usuarios

. Porcentaje de modelos

mas vendidos

. Conocer la etapa de vida

de las marcas

. Tiempo que estiman los

usuarios de durabilidad

. Beneficios que las

motocicletas brindan
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1990, el mercado hindu para las
motocicletas estuvo dominado por
los modelos més pequefios y mas
eficientes. (Hartman, eHow en
espafol, s.f.)
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V. DISENO METODOLOGICO

5.1 Tipo de investigacion
Investigacion Cuantitativa Aplicada

Investigacion cuantitativa: la investigacion cuantitativa es de indole descriptiva y la usan los
investigadores para comprender los efectos de diversos insumos promocionales del
consumidor, dandole asi a los mercaddélogos la oportunidad de “predecir” el comportamiento
del consumidor. Este enfoque de investigacion se conoce como positivismo, en tanto que
los investigadores del consumidor cuyo principal interés consiste en predecir el
comportamiento de los consumidores se designan con el nombre de positivistas. Los
métodos utilizados en la investigacidn positivista se tomaron principalmente de las ciencias
naturales y consisten en la observacion, experimentacién y técnicas de encuestas. (Kanuk
S.,2001)

Segun su enfoque esta investigacion es cuantitativa, ya que se comparan dos unidades de
andlisis como lo son las marcas de motocicletas YAMAHA y PULSAR.

Segun su aplicabilidad es una investigacion aplicada, ya que se hara uso de instrumentos y
de programas para el proceso de la informacién obtenida lo cual es util para tener mayores
conocimientos.

5.2 Tipo de estudio
Segun el alcance es un Estudio Exploratorio: los estudios exploratorios pueden servir para:
formular problemas para estudios mas precisos, establecer prioridades para futuras
investigaciones, recopilar informacién, aumentar conocimientos y aclarar conceptos. (Naghi,
2000)

El estudio es de tipo exploratorio ya que el tema de estudio no ha sido estudiado del cual
no hay conocimientos existentes.

Segun el tiempo de ocurrencia de los hechos es un Estudio Prospectivo: porque hace
referencia a hechos actuales, que ocurren dentro de un periodo de tiempo establecido.

Segun su amplitud es un estudio transversal: ya que se realiza en un plazo corto como lo
es el primer semestre del afio 2016.

5.3 Universo, Muestray Unidad de Analisis
» Universo

El universo esta formado por todos aquellos objetos para lo que deben ser validos los
resultados obtenidos en una investigacién. Con el universo por tanto: a) se determina el
ambito de validez de los resultados y b) se decide la muestra de los objetos que hay que
analizar. (Heinemann, 2003)
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El universo de esta investigacion en la poblacidon de la ciudad de Esteli, 125,445 habitantes,
segun el dltimo censo realizado por el Ministerio de Salud.

> Muestra

Una muestra es un subgrupo de poblacion seleccionado para participar en el estudio. Las
caracteristicas de la muestra llamada estadistica, se utilizan para hacer deducciones acerca
de los parametros de la poblacion. Las deducciones que vinculan caracteristicas de muestra
y pardmetros de poblacion son procedentitos de calculos y pruebas de hipétesis. (Malhotra,
2004)

N*(e, *0,5)2 =383
1+ (e**(N -1))

Al aplicar la formula se obtuvo una muestra de 383, es el niumero de usuarios de
motocicletas tanto de la marca YAMAHA como de la marca PULSAR.

Al realizar el trabajo de campo, se aplicaron 330 encuestas, debido a lo dificil de encuestar
a las personas que utilizan las marcas de motocicletas estudiadas,

» Tipo de muestreo

Probabilistico Estratificado: Este tipo de muestreo se ha disefiado para reducir los errores
muéstrales. Es adecuado cuando la poblacion que se desea estudiar se pueden definir
varios grupos o estratos sin solapamientos de manera que el comportamiento respecto a la
variable objeto de estudio sea: semejante en los componentes de un estrato o muy diferente
en los componentes de diferentes estratos. (Abascal E, Grande |, 2005)

Se tomaran dos estratos que son los usuarios de motocicletas de las marcas YAMAHA y
PULSAR, para que proporcionen la informacion necesaria para llevar a cabo el estudio.

5.4 Técnicas de Recoleccion de datos
Encuesta: es un instrumento de la investigacion de mercados que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en
forma previa para la obtencién de informacion especifica. (Thompson, 2012)

Entrevista: la entrevista de investigacion es una conversacion entre dos personas, un
entrevistador y un informante, dirigida y registrada por el entrevistador con el propadsito de
favorecer la produccion de un discurso conversacional, continuo y con una cierta linea
argumental no fragmentado, segmentado, pre codificado y cerrado por un cuestionario
previo del entrevistado sobre un tema definido en el marco de una investigacion. (Afion,
2011)
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El estudio es de enfoque mixto, por lo que se hara uso de técnicas cuantitativas como es el
caso de la encuesta dirigida a los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR, y de
técnicas cualitativas aplicando una entrevista a los gerentes de ventas de motocicletas
YAMAHA y PULSAR.

5.5 Etapas de Investigacion
Etapa 1
Investigacion documental: es esta etapa se realiza un proceso de recoleccion de
informacion sobre los problemas actuales que las marcas enfrentan en el mercado,
reflejando un soporte de las definiciones dentro del marco tedrico y sustentando asi la
relevancia de este estudio.

Etapa 2
Elaboracion de instrumentos: los instrumentos que se utilizaran en la recoleccién de
informacion seran la encuesta dirigida a los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR,
para conocer su opinién en cuanto a la marca de su preferencia y la entrevista dirigida a los
gerentes de ventas de ambas marcas, con el fin de conocer aspectos especificos de las
marcas.

Etapa 3

Trabajo de Campo: la encuesta sera aplicada a todos aquellos conductores de motocicletas
de las marcas YAMAHA o PULSAR del casco urbano de la cuidad de Esteli, y la entrevista
se le realizara a los gerentes de ventas de estas marcas.

Etapa 4

Elaboracién del documento final: al haber recopilado los datos se iniciara con el proceso
de analisis de estos en el programa estadistico IBM SPSS STATISTICS 19, para obtener
las tablas con los porcentajes, los cuales seran trabajados en EXCELL para realizar los
graficos correspondientes y posteriormente se elaborardn las conclusiones vy
recomendaciones necesarias.
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VI. RESULTADOS

6.1 Objetivo especifico N° 1
Identificar el segmento de mercado al que estan dirigidas las marcas YAMAHA y PULSAR.

Grafico N° 1.

Rango de Edad y Género
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Fuente: Elaboracion Propia

Al estudiar el comportamiento de compra de los consumidores, es necesario conocer
los factores que influyen en la decisién de compra, los factores personales tienen gran
influencia en la decisién de los consumidores, la edad y el sexo se encuentran dentro de la
clasificacion de estos factores. La gente va cambiando los bienes y servicios que adquiere
a lo largo de su vida, los gustos y preferencias cambian segun la edad y el sexo. Sin obviar
el grado de madurez que van desarrollando las personas conforme pasan los afios.

Al analizar las encuestas aplicadas a los usuarios de motocicletas YAMAHA y
PULSAR se obtuvo que el género predominante es el masculino con el 61% (202 personas),
el 39% (128 personas) restante de los encuestados pertenece al género femenino. El rango
de edad con mayor nimero de usuarios de motocicletas esta comprendido entre 26 a 30
afios con un 17% de mujeres y un 27% de varones, seguido del rango de 31 a 35 afios con
el 7% de mujeres y el 16% de varones, sin omitir el rango de 18 a 25 afios donde el 13%
son mujeres y el 8% varones.

El segmento de mercado de las marcas YAMAHA y PULSAR, es un segmento joven
donde las edades se encuentran en el rango maximo los 35 afios segun los datos obtenidos
con en las encuestas, siendo los hombres los que méas adquieren motocicletas. Ambas
marcas pueden considerar en lanzar modelos de motocicletas dirigidos a publico femenino,
logrando con esto nuevos clientes reales y potenciales que les permita aumentar sus
volumenes de venta.
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Grafico N° 2.

Ingresos mensuales y clase social
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Fuente: Elaboracion Propia

La situacion economica de una persona afecta sus elecciones de tienda y de
productos, es un factor predominante a la hora de comprar, ya que las personas en su
mayoria compran productos o hacen uso de servicio que se adapten a su poder adquisitivo,
otro factor importante para los consumidores es la clase social, cualquier sociedad tiene
alguna forma de estructura de clases sociales. Las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten
valores, intereses y conductas similares. (P. Kotler, G. Armstrong, 2012, pags. 135-150)

Del 100% de los encuestados el 51% (170 personas) tienen ingresos mensuales
entre C$5,000 a C$10,000 cérdobas, donde un 24% afirma que el uso de la motocicleta de
su preferencia si lo ubica en una mejor clase social, el 11% que no y el 16% afirma que
quizads. En un 36% (120 personas) los ingresos oscilan entre C$10,001 a C$15,000
cérdobas, donde el 14% confirma que el uso de la motocicleta de su preferencia lo ubica en
una mejor clase social, el 8% que no y un 14% que quizas.

El promedio de ingresos mensuales entre los usuarios de motocicletas de las marcas
YAMAHA y PULSAR oscila entre C$5,000 a C$15,000 cérdobas, lo que se puede afirmar
gue son personas que pertenecen a un segmento de personas asalariadas con trabajo
estable. Se debe resaltar que los usuarios se ubican en una mejor clase social al hacer uso
de la motocicleta de su preferencia, es decir que pertenecer a una division social influye a
la hora que el usuario elija entre una motocicleta u otra.
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Grafico N° 3.
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Fuente: Elaboracion Propia

Los factores socioecondmicos y sociales también influyen en la decisién de compra
de los consumidores, los factores socioeconémicos estan vinculados a la educacion,
profesién, lugar de residencia, grupo social, formas de entrenamiento. Mientras que los
factores sociales estan determinados por los grupos y redes sociales, la familia y el estatus.
Estos factores ejercen gran influencia en los consumidores ya que estan presente en su
vida cotidiana.

Al analizar el nivel académico y la razon por la que los usuarios hacen uso de este
medio de transporte se obtuvo que, el 38% (125 personas) de los encuestados lo hacen por
razones de trabajo, el 32% (111 personas) por necesidad, seguido del 14% (47 personas)
por comodidad, un 9% (27 personas) lo hace por ocio y el 7% (20 personas) restante por
estatus. Del mismo modo se obtuvo que el nivel académico predominante es la universidad,
seguido de secundaria.

Se puede afirmar que los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR utilizan este
medio de trasporte para fines de trabajo, ya que se encuentran en su segmento laboral
activo, determinado esto por los factores sociales, especificamente por el rol que los
consumidores desempefian en su grupo de pertenencia. Cabe resaltar que un factor
socioeconémico que ejerce gran influencia es la escolaridad, ya que los estudiantes
universitarios y egresados son las que mas utilizan este medio de transporte.
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6.2 Objetivo Especifico N° 2
Describir el efecto que tiene la marca en la decision de compra de una motocicleta.

Gréafico N° 4.

Influencia de la Marca y Satisfaccion
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Fuente: Elaboracion Propia

Segun (J. Parrefio, E. Ruiz, A. Casado, 2004, pags. 32-34) la marca es el elemento distintivo
mas importante del producto y constituye su identificacion formal, tanto para efectos
comerciales como para efectos legales. La marca tiene gran influencia en la decisién de
compra de los consumidores, esto en dependencia de los factores psicolégicos que
intervienen en la decision de compra, tales factores estan relacionados con la motivacion,
percepcion, aprendizaje y las actitudes presentes en cada uno de los consumidores.

Al preguntarles a las personas encuestadas si la marca influye al elegir la motocicleta
de su preferencia y el grado de satisfaccion que obtienen al usar este medio de transporte
se obtuvo que el 45% (148 personas) afirma que su satisfaccidon es excelente donde el 34%
opina que si influye la marca, el 4% que no y el 7% que a veces. El 43% (144 personas) de
los encuestados asegura que su satisfaccion es muy buena, de este porcentaje el 34% opina
gue la marca si influye al comprar su motocicleta, el 3% que no y el 6% restante que a veces.

La satisfaccién que obtienen los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR, esta
determinada entre el rango excelente y muy bueno. De lo que se puede afirmar que la
percepcion de los usuarios es alta, debido a que ellos eligen la marca de su preferencia,
gue logra satisfacer sus necesidades, y perciben que la motocicleta elegida es de calidad,
lo que implica que las motocicletas cumplen con sus expectativas de compra.
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Grafico N° 5.

Factor por el que se siente motivado al comprar la
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Fuente: Elaboracion Propia

Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de intensidad
suficiente. Un motivo es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que
la persona busque su satisfaccion. Existen diferentes factores por los que los consumidores
se sienten motivados a comprar, cada consumidor se comporta de manera diferente por lo

cual los motivos de compra varian en cada persona al igual que las elecciones de compra.
(P. Kotler, G. Armstrong, 2012, pags. 135-150)

Al analizar los factores por los que lo usuarios de motocicletas se sienten motivados
a comprar la motocicleta de su preferencia se obtuvo que, un 25% (84 personas) se siente
motivado por el precio donde 19% utilizan motocicleta de la marca YAMAHA y un 6% de la
marca PULSAR. La publicidad que las marcas realizan motivan la compra en un 28% (94
personas), donde un 11% utiliza YAMAHA y 17% PULSAR. Un 13% (40 personas) se siente
motivado por las promociones, donde 4% tienen motocicleta YAMAHA y 9% PULSAR. El
prestigio que posee la marca motiva la compra de motocicletas YAMAHA en un 26% y en
un 8% motocicletas PULSAR, para un total de 34% (112 personas).

Para los usuarios de motocicletas YAMAHA el prestigio de la marca es el principal
motivo por el adquieren esta marca de motocicletas, esto debido a que es una marca
reconocida y con muchos afnos de presencia en el mercado esteliano. Por lo contrario los
usuarios de motocicleta de la marca PULSAR, se sienten motivados por la publicidad de la
marca, esto se puede asociar con que la marca tiene pocos afos de estar en el mercado
esteliano y hacen uso de la publicidad para darse a conocer.

Seminario de Graduacion Pagina 50



Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua ——

Grafico N° 6.

¢, Con qué asocia la marca de motocicleta de su
preferencia?
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Fuente: Elaboracion Propia

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para formarse una imagen inteligible del mundo. La percepcion esta
vinculada a la asociacion de las cualidades intangibles del producto o servicio, cualidades
que motiven la compra de los consumidores. La motivacion se obtiene al descubrir la
necesidad de determinado producto, a la busqueda de informacién necesaria para la
compra, poniendo en juego la primera etapa de proceso de compra que es la necesidad

sentida y los factores psicologicos presentes en los consumidores. (P. Kotler, G. Armstrong,
2012, pags. 135-150)

Al preguntarles a los usuarios de motocicletas de las marcas YAMAHA y PULSAR,
con que asocian la marca de motocicleta de su preferencia se obtuvo que, el 33% (107
personas) afirma que la asocian con calidad donde el 23% utilizan motocicleta YAMAHA y
el 10% PULSAR, seguido del 30% (100 personas) que la asocian con durabilidad donde
17% son usuarios de YAMAHA y el 13% de PULSAR. Un 21% (72 personas) de los
encuestados la asocian con el prestigio de la marca, donde 13% utilizan motocicletas
YAMAHA y 8% PULSAR.

Se puede apreciar los usuarios de motocicletas tanto de la marca YAMAHA como de
la marca PULSAR, perciben que la motocicleta de su preferencia es de calidad, lo cual
permite que se sientan satisfechos con la compra, al igual que la durabilidad es un factor
gue los usuarios valoran a la hora de adquirir una motocicleta. Estos factores psicoldgicos
son de gran importancia al tomar de decision de compra.
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Grafico N° 7.

Como es el respaldo que le brinda la marca de su
preferencia
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Fuente: Elaboracion Propia

Los clientes a medida que pasa el tiempo y existe mas diversificacion en los
productos se vuelven exigentes, y mas selectivos a la hora de comprar. Cuando una marca
lanza al mercado un producto y ademas ofrece productos complementarios a este, los
consumidores se sienten motivados a comprar, aparte que tienen la percepcion que su
necesidad podra ser satisfecha en su totalidad.

Del 100% de los encuestados el 46% (150 personas) opina que el respaldo que la
marca de su preferencia brinda es un respaldo muy bueno, donde 29% utilizan motocicleta
YAMAHA y 17% PULSAR, un 31% (103 personas) asegura que el respaldo es excelente,
de este porcentaje el 22% utiliza YAMAHA y 9% PULSAR. Un 19% (63 personas) afirma
gue el respaldo es bueno, donde 8% pertenece a YAMAHA y 11% a PULSAR.

La percepciéon que los usuarios de motocicletas tienen del respaldo brindado por la
marca de su preferencia, esta dentro de los rangos, excelente, muy bueno y bueno. Se
podria afirmar que esto es debido a que ambas marcas poseen servicios adicionales tales
como chequeos preventivos, cambios de aceite y un inventario de repuestos bastante
completo que les permita a los clientes sentirse respaldados a lo hora de adquirir una
motocicleta de estas marcas.
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Grafico N° 8.

Considera accesible el punto de ventas de la marca de su
preferenciay uso que le da a su motocicleta
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Fuente: Elaboracion Propia

Del 100% de los encuestados el 80% (265 personas) utiliza la motocicleta de su
preferencia diario, donde el 72% considera que el punto de venta es muy accesible, un7%
gue es poco accesible y el 1% que es nada accesible. Un 14% (47 personas) usa su
motocicleta semanal, de este porcentaje el 10% asegura que el punto de venta es muy
accesible, el 3% que es poco accesible y el 1% que el punto de venta es nada accesible.

Se puede apreciar que los usuarios de motocicletas de las marcas YAMAHA y
PULSAR usan sus motocicletas diario esto se puede relacionar que la razén por la que ellos
adquieren una motocicleta es por trabajo. Para los distribuidores de estas marcas es una
ventaja competitiva que los usuarios consideren accesible su punto de venta ya que les
permite que sus clientes potenciales y reales puedan llegar con facilidad y asi conocer los
beneficios de los modelos de motocicletas ofertados.

El estilo de vida es el patron de vida de los consumidores. Implica medir las
principales dimensiones AIO del consumidor: actividades, intereses y opiniones. Este es un
factor determinante a la hora de que los consumidores tomen la decision de compra, por lo
general el trabajo, la moda o los temas sociales, influirdn en la decision de compra y en el
uso que los consumidores le den a los productos.
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6.3 Objetivo especifico N° 3
Determinar el nivel de aceptacion de Motocicletas YAMAHA o PULSAR en el mercado
esteliano.
Grafico N° 9.
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Fuente: Elaboracion Propia

Segun (P. Kotler, G. Armstrong, 2012, pag. 154) la decisién de compra por lo general
es adquirir la marca preferida. Este proceso esta compuesto por diferentes etapas, las
cuales son: la necesidad sentida, la actividad previa a la compra, la decision de compra y
los sentimientos posteriores a la compra. El proceso de compra lo realizan cada uno de los
consumidores, ya que para comprar un producto o hacer uso de un servicio los
consumidores pasan por un proceso, hasta lograr comprar lo que realmente satisfaga sus
necesidades.

Al realizar el trabajo de campo, se le pregunté a la poblaciéon cual es su marca de
preferencia al adquirir una motocicleta, dandole como opciones de respuestas las dos
marcas estudiadas YAMAHA y PULSAR, de lo cual se obtuvo como resultado que del 100%
de las personas encuestas el 60% (199 personas) afirma que su marca de preferencia al
adquirir una motocicleta es YAMAHA y el 40% (131 personas) asegura que es PULSAR.

La marca de motocicletas que los usuarios de la ciudad de Esteli prefieren es la
marca YAMAHA, esta marca tiene una mejor aceptacion en el mercado, es mas reconocida
por los clientes y se asocia a una motocicleta de calidad, lo cual se convierte en una ventaja
competitiva para el distribuidor de esta marca. La marca PULSAR debe utilizar estrategias
de promocién de ventas que le permita llegar a su segmento objetivo y lograr asi que los
clientes conozcan las cualidades que ofrecen sus modelos de motocicletas.
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Grafico N° 10.

Medio publicitario por el que recibi6 informacién de la marca e
influencia de las personas con las que se relacionan
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Fuente: Elaboracion Propia

El papel que ejercen las personas con las que a diario los consumidores conviven es
de gran influencia en la decisién de compra, los grupos de pertenencia o la misma familia
ejercen influencia directa en los consumidores, es por esto que la decisiébn de compra va ir
en dependencia de los habitos de compra de estos grupos. Es necesario también estudiar
el aprendizaje y la percepcién que los clientes tienen acerca de los productos o servicios de
su preferencia.

Del 100% de los encuestados el 44% (146 personas) afirma que la informacion de la
marca de motocicleta de su preferencia la obtuvo mediante la recomendacion de amigos o
familiares, donde un 15% afirma que las personas con las que se relaciona si ejercen
influencia en su decision de compra, el 13% asegura que no y un 16% que a veces. Las
personas que se han informado de su motocicleta mediante spot televisivos comprende un
23% (77 personas) y aseguran en un 5% que los grupos de pertenencia si influyen a la hora
de comprar, el 14% aseguran que no, y el 4% que a veces.

La publicidad no pagada es una ventaja que las marcas YAMAHA y PULSAR poseen,
ya que en la mayoria de los casos la recomendacion de los familiares y amigos ha logrado
gue los usuarios se informen y conozcan los beneficios de los modelos de motocicletas. Si
bien los distribuidores de la marca PULSAR deberan trabajar mas en impulsar sus
motocicletas para que el mercado esteliano se informe acerca de las caracteristicas y
modelos que ofrecen.
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Grafico N° 11.

Influencia del precio y forma de pago

38%

40
35
30 25%
25
20 9
20 gy 12% 10%
10

5

0

Si No Si me gusta la
compro sin importar
el precio

B Contado 43% BECredito 57%

Fuente: Elaboracion Propia

El poder adquisitivo de los usuarios es un factor de gran relevancia a la hora de
comprar un producto o hacer uso de algun servicio. Los usuarios preferiblemente elegiran
los productos que se adapten a los ingresos mensuales que perciben es decir los precios
son de gran relevancia a la hora de comprar. Los consumidores a la hora de comprar
investigan y comparan precios de los productos que llenen sus expectativas de compra y
satisfagan sus necesidades.

Al preguntarles a los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR, como fue la
forma de pago al adquirir la motocicleta de su preferencia se obtuvo que el 57% (190
personas) lo hizo al crédito donde un 38% opina que el precio influye a la hora de comprar,
un 12% asegura que no, y el 7% afirma que si la motocicleta es de su preferencia la compra
sin importar el precio. Mientras tanto el 43% (140 personas) que compré su motocicleta de
contado afirma en un 25% que el precio si influye al comprar, el 8% que no y el 10% restante
afirman que compran la motocicleta sin importar el precio.

Dentro de los factores socioecondmicos se puede encontrar el ingreso percibido por
los usuarios, al analizar los datos obtenidos en las encuestas aplicadas se puede afirmar
que el precio es de gran influencia esto debido a los ingresos de los usuarios, ademas que
estos prefieren adquirir su motocicleta al crédito para una mayor facilidad de pago siempre
gue este se ajuste a sus capacidades, al igual que las facilidades de pago que tenga la
marca de preferencia determinara también la aceptacion de esta por parte de los usuarios.
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Grafico N° 12.

Como es la calidad de la motocicleta que utiliza y estaria
dispuesto a cambiarla por la de la competencia.
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La calidad esperada por los clientes en un producto o servicio son todas aquellas
caracteristicas o propiedades inherentes, que tienen los producto o servicios las cuales
satisfacen las necesidades del cliente, las mismas que se ven reflejadas en una sensacion
de bienestar. Cuando un producto es de calidad y satisface las necesidades de los clientes,
se logra que el producto sea reconocido y que los consumidores se fidelicen con él.

Al preguntarles a los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR, como calificarian
la calidad de la motocicleta que utilizan y que si estarian dispuestos a cambiarla por la de la
competencia se obtuvo que, un 44% (147 personas) asegura que la calidad de la motocicleta
es excelente donde un 6% si cambiaria su motocicleta un 21% no y un 17% quizas. El 43%
(145 personas) asegura que la calidad de la motocicleta es muy buena donde un 2% si la
cambiarian, un 20% no y un 21% quizas.

Al analizar los datos obtenidos en las encuestas, se puede apreciar que los
consumidores aseguran que la calidad de la motocicleta que utilizan es excelente y muy
buena en su mayoria, lo que significa que los clientes se sienten satisfechos con la compra
realizada, se puede apreciar también que en su mayoria los clientes no cambiarian su
motocicleta por la de la competencia, pero un porcentaje significativo dijo que quizas lo
haga, esto implica que los distribuidores no deben descuidar sus marcas y realizar mejoras
continuas en sus modelos de motocicletas, y por ende alcanzan mayor aceptacion dentro
del mercado esteliano.
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Variedad de modelos de motocicletas
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Fuente: Elaboracion Propia

Los consumidores al realizar el proceso de compra pasan por diferentes etapas, una
etapa es el sentimiento después de la compra donde cada consumidor valora el producto
adquirido, y realmente se da cuenta si este producto logra satisfacer su necesidad, aparte
valora la variedad de productos que la marca de su preferencia ofrece, al realizar esta etapa
cada consumidor aprende sobre los productos de su preferencia, aprendizaje que pondra
en uso para una posible recompra.

Al preguntarle a los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR, si la marca de su
preferencia posee variedad en los modelos de motocicleta que oferta se obtuvo que un 89%
(293 personas) afirma que si posee gran variedad donde un 58% utiliza motocicleta de la
marca YAMAHA y un 31% de marca PULSAR. Solo un 11% (37 personas) de los usuarios
aseguran que la variedad de la marca de su preferencia es poca, donde 2% tiene pertenece
a YAMAHA y un 9% a PULSAR.

Los usuarios de motocicletas YAMAHA y PULSAR aseguran que estas marcas
poseen gran variedad en los modelos que ofertan, lo que implica que los usuarios tienen
diferentes opciones de compra, sin tener que cambiar la marca de su preferencia
determinado asi la aceptacion que tienen los modelos disponibles. Sin embargo esto no
significa que las marcas no pueden lanzar nuevos modelos al mercado, para ellos un nuevo
modelo se convertir4 en una oportunidad para aumentar sus volimenes de venta



VIl. PROPUESTA ESTRATEGICA

Tipo de estrategia
Desarrollo de Productos
Es una estrategia que se realiza atreves
de un proceso completo en el cual se
debe crear y llevar un nuevo producto al
mercado.

Estrategia de enfoque 0 concentracion
(Segmentacion o especializacion) la
empresa se concentra en satisfacer
segmentos bien definidos, de poblacién,
de productos o geograficos.

Objetivo
Ofrecer nuevos modelos de motocicletas
dirigidos al segmento femenino, que le
permita a YAMAHA y a PULSAR ampliar
su cartera de clientes y elevar sus
volumenes de ventas.

Permitir que las marcas YAMAHA vy
PULSAR sean mas competitivas en su
segmento objetivo, resaltando los
beneficios de sus modelos de
motocicletas.

Acciones

Con esta estrategia se pretende que
los distribuidores de estas marcas de
motocicletas realicen una
investigacion de mercado enfocada
al segmento femenino.

Las empresas deben llevar a cabo un
analisis del segmento femenino para
conocer Sus  expectativas y
necesidades acerca de las
motocicletas.

Con la aplicacion de esta estrategia
se ofertara gran variedad de modelos
de motocicletas exclusivos para
mujeres.

Atencion especializada al segmento
femenino.

Con esta estrategia se pretende que
estas marcar analicen las exigencias
del segmento objetivo.

Las empresas distribuidoras de estas
marcas deben especializarse en su
segmento obijetivo.

Es necesario que los distribuidores
dispongan de diferentes canales de
distribucion.

Al hablar de enfoque es necesario
estar atentos a los cambios que
realice la competencia tanto en
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producto como en promociones de
venta.

Estrategia de Benchmarking Lograr que YAMAHA sea la marca lider ¢ Se pretende que Casa Pellas,
Es un proceso continuo de gestion y de motocicletas en el mercado Esteliano establezca politicas y procedimientos
auto-mejora. El benchmarking es el realizando una mejora continua es todos que garanticen una atencion de
proceso de estudiar las mejores sus procesos. calidad.
practicas o estrategias externas para e Esta estrategia se caracteriza por la
producir un mayor perfeccionamiento, auto-mejora por lo cual es necesario
cuando se busca competir con ventaja. que la fuerza de venta este en

constante capacitaciones tanto de
producto como de atencion al cliente.

e Se propone que implementen
pruebas aleatorias para verificar la
efectividad de los  procesos
(supervisiones inesperadas a la
fuerza de venta).

e Cada cierre de mes se evaluen los
resultados, es decir comprobar si
estan trabajando con los mismos
estandares de calidad.

Estrategia de motivacion a la fuerza de =~ Aumentar la motivacion de la fuerza de e El gerente de ventas debe fijar un

ventas ventas, permitiendo asi que la marca nivel de compensaciones de acuerdo
La motivacion consiste  PULSAR aumente sus volumenes de a los margenes de venta.
fundamentalmente en mantener culturas = venta. e Se debe establecer un dia al mes de
y valores corporativos que conduzcan a capacitaciéon al personal de venta,
un alto desempefio. tanto en producto como en atencion.

e Es necesario establecer un
seguimiento constante a la Fuerza de
Ventas.

e Otorgarles a los vendedores
bonificacion extras, de acuerdo a su
desempenio en las ventas.
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VIIl. CONCLUSIONES

Al aplicar las encuestas y analizar los resultados se puede concluir que el segmento
de mercado al que las marcas YAMAHA y PULSAR estan dirigidas es un segmento joven,
donde las edades no sobre pasan los 35 afios. Por lo que uno de los factores que mas
influye a la hora de elegir una motocicleta son los factores personales, donde encontramos
el género y la edad, considerando que el género que mas adquiere motocicletas es el
masculino.

Cabe sefialar que para las empresas distribuidoras de motocicletas tanto de la marca
YAMAHA como PULSAR es de gran beneficio segmentar su mercado de acuerdo a la
segmentacion demografica, ya que también los usurarios de motocicletas utilizan este
medio de transporte con fines laborales. Siendo la edad, el género y el estilo de vida
caracteristicas demogréaficas ampliamente disponibles y u(tiles para este tipo de
segmentacion, lo cual le permite a las empresas determinar con facilidad su segmento
objetivo.

De acuerdo a los resultados obtenidos podemos destacar que las caracteristicas de
las marcas son muy importantes e influyentes en la decisién de compra, ya que los usuarios
de motocicletas se sienten motivados por dichas caracteristicas que poseen las marcas y
los beneficios que este medio de transporte ofrece, de lo que se puede concluir que la marca
desemperia un efecto fundamental en la decision de compra ya que los usurarios deciden
comprar de acuerdo a la calidad y los beneficios presentes en la marca de motocicletas de
su preferencia.

Para los usuarios de motocicletas YAMAHA el prestigio que esta marca posee es un
factor determinante a la hora de comprar, se puede asociar con la motivacion, la percepcion
y el aprendizaje que los usuarios tienen, siendo esto una ventaja competitiva para esta
marca, sim embargo los usuarios de PULSAR se sienten motivados por publicidad que esta
realiza, destacando que para los distribuidores de esta marca invertir en publicidad es una
oportunidad que les permitiria mayores margenes de venta y por ende mayores utilidades.

La marca de motocicleta mas utilizada en el mercado esteliano es YAMAHA
determinada por el 60% de los encuestados, de donde se puede afirmar que tiene una alta
aceptacion por parte de los usuarios, debido a que es una marca con varios afios de
presencia en el mercado, distribuida por una empresa de gran prestigio dentro del mercado
de automotores como lo es Casa Pellas, por lo que YAMAHA ademds tiene uno de los
mejores respaldos como marca, brindando asi la suficiente garantia que los usuarios desean
tener en una motocicleta y la seriedad que los caracteriza.
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La aceptacion de la marca PULSAR esta determinada por el 40% de los encuestados,
siendo un tanto inferior a la de la competencia (YAMAHA), es necesario considerar que esta
marca tiene apenas 7 afos de haber sido introducida en el mercado esteliano, siendo
relativamente nueva lo que influye en que no sea tan reconocida y utilizada, si bien hacen
uso de publicidad deben considerar invertir un poca mas ya que sus usuarios asocian esta
marca con la publicidad que realiza, lo cual es una oportunidad para el crecimiento de la
empresa distribuidora en este caso MACESA.

Para las empresas distribuidoras de las marcas YAMAHA y PULSAR es necesario
considerar la estrategia de desarrollo de producto, esto con el fin de lanzar al mercado una
nueva linea de motocicletas dirigidas al género femenino, para asi satisfacer sus
necesidades y expectativas en cuanto a este medio de transporte. Otra estrategia que estas
marcas deben emplear es el enfoque o concentracion, la implementacion de esta estrategia
les ayudara a no descuidar su segmento objetivo y estar atentos a los cambios que esté
presente para si actuar de forma adecuada siempre satisfaciendo sus necesidades.

La implementacion de Benchmarking en la marca YAMAHA, permite que esta marca
mantenga sus estandares de calidad e implemente procesos de auto mejora, logrando con
esto que siga siendo la marca lider en el mercado de motocicletas en la ciudad de Esteli.
Los distribuidores de motocicletas PULSAR deben considerar la implantacion de estrategias
gue mantengan motivada su fuerza de venta, esto con el fin de aumentar sus volimenes de
ventas permitiendo un crecimiento operacional que le permita mayor competitividad en el
mercado de motocicletas.

Se puede concluir que la hipétesis planteada se comprueba, al analizar que la
decisiobn de compra esta condicionada por factores socioeconémicos tales como: los
ingresos percibidos mensualmente, el nivel académico, la ocupacion (trabajo), las
amistades o grupos sociales en los que los usuarios de motocicletas se relacionan. Se
puede afirmar que cada uno de los factores antes mencionados ejercen relacién directa a
la hora adquirir la motocicleta de la marca se su preferencia.

Los factores socioecondmicos podran variar para cada usurario, pero se puede
destacar que siempre condicionaran la decisién de compra. Un ejemplo de esto es que un
usuario puede tener ingresos relativamente altos, pero el grupo social al que pertenece
ejercera influencia al elegir la motocicleta de su preferencia. Es por esto que estos factores
son importantes al analizar la decisibn de compra de los consumidores y el papel que
ejercen sobre estos.
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IX.

RECOMENDACIONES

Para que la marca YAMAHA siga siendo la marca lider en el Mercado de motocicletas en
la ciudad de Esteli, se le recomiendan las siguientes acciones:

Agilizar los tramites de legalizacién de las motocicletas, para una entrega mas rapida
a los usuarios.

Capacitar a la fuerza de ventas cada que se lance un nuevo modelo de motocicleta
en el mercado, para que puedan brindar una atencién de calidad y comuniquen los
beneficios y caracteristicas de las motocicletas.

Brindar la informacién necesaria acerca de los planes de financiamiento de
motocicletas que posee la empresa distribuidora.

Mantener los estandares de calidad, en cuanto a atencién y a producto que siempre
ha caracterizado a la esta marca.

Realizar una investigacion de mercado sobre el segmento femenino, para determinar
la rentabilidad de este segmento y las necesidades de las potenciales clientas.
Lanzar una linea de productos dirigidos al segmento femenino, que les permita
aumentar su cartera de clientes y por ende aumentar sus volimenes de venta.
Hacer uso de medios publicitarios, que les permita persuadir a los usuarios sobre los
beneficios de esta marca.

Los distribuidores de motociclistas de la marca PULSAR, deben considerar las siguientes
recomendaciones, con el fin de aumentar sus volimenes de ventas y captar nuevos clientes:

Realizar un estudio de mercado, para conocer si en realidad sus modelos cumplen
con las expectativas de los usuarios de motocicletas.

Realizar ferias con pruebas de manejo, que les permita que sus clientes potenciales
conozcan las motocicletas.

Hacer unos de publicidad masiva, ya que los usuarios de PULSAR asocian la marca
por la publicidad que esta realiza, convirtiéndose en oportunidad de crecimiento.
Ofrecer una linea de productos dirigidos al género femenino, ya que actualmente no
cuentan con ningn modelo adecuado a las expectativas del segmento femenino.
Motivar la fuerza de venta, adecuando un sistema de compensacion de acuerdo a los
volimenes de venta, e invertir en capacitaciones constantes que les permita un mejor
desempeiio.

Invertir en un local mas amplio, para una mejor exhibicion de los modelos de
motocicletas que esta marca ofrece.

Segmentar su mercado de acuerdo a estratos de edades jovenes, ya que sus
modelos de motocicletas estan totalmente dirigidos a este segmento.
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XI.  ANEXOS

Anexo 1: Guia de encuesta

Guia de Encuesta

Somos estudiantes de V afio de la carrera Mercadotecnia, estamos realizando una
Investigacion que lleva por nombre “Factores que influyen en la decisién de compra de
motocicleta con respecto a las marcas YAMAHA vs PULSAR en la ciudad de Esteli en
el primer semestre del aino 2016” para la cual necesitamos que usted como usuario de
estas motocicletas nos proporcione la siguiente informacion. Encierre en un circulo la opcién
de su preferencia.

1. Geénero
a) Femenino
b) Masculino

2. Edad

a) 18 afos a 23 afos
b) 24 afios a 29 afios
c) 30 afios a 35 afos
d) 36 afios a mas

3. Nivel académico

4. Ocupacién

5. Ingresos mensuales

a) 5,000 a 10,000 Cordobas
b) 10.001 a 15,000 Co6rdobas
c) 15,0001 a 20,000 Cordobas
d) 20,001 a mas

6. ¢Cudl es lamarca de su preferencia al adquirir motocicletas?
a) YAMAHA
b) PULSAR

7. ¢Por quérazon utiliza este medio de transporte?
a) Necesidad

b) Oseo

c) Estatus
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d) Trabajo
e) Comodidad

8. ¢Al elegir la motocicleta de su preferencia influye la marca de esta?
a) Si

b) No

c) Aveces

9. ¢Con que asocia la marca que usted utiliza en motocicletas?
a) Calidad

b) Durabilidad

c) Prestigio

d) Estatus

e) Economia

10. ¢Influye el precio ala hora de elegir la motocicleta de su preferencia?
a) Si

b) No

c) Si me gusta la compro sin importar el precio

11.;.Las personas con las que se relacionan influyen a la hora de comprar su
motocicleta?

a) Si

b) No

c) Aveces

12.¢La marca de su preferencia oferta diferentes modelos de motocicletas?
a) Si, posee gran variedad
b) No, su variedad es poca

13.¢Cbémo calificaria usted la calidad de la motocicleta que utiliza?
a) Excelente

b) Muy Buena

c) Buena

d) Mala

e) Deficiente

14.El uso que usted le da a su motocicleta es:
a) Diario

b) Semanal

c) Mensual

d) En Ocasiones
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15.

a)
b)
c)
d)
e)

16.
a)
b)

17.
a)
b)
c)

18.
a)
b)
c)
d)
e)

19.

a)
b)
c)
d)

20.
a)

b)
c)

Al usar la motocicleta distribuida por la marca de su preferencia su
satisfaccion es:

Excelente

Muy Buena

Buena

Mala

Deficiente

¢ Como fue la forma de pago al realizar la compra de su motocicleta?
Contado
Crédito

¢Considera accesible el punto de ventas de la marca de su preferencia?
Muy accesible

Poco accesible

Nada accesible

¢, Como es el respaldo que brinda la marca de su preferencia a su motocicleta?
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Malo

Deficiente

¢Al tomar la decision de comprar una motocicleta porque factor se siente
motivado?

Precio

Publicidad de la marca

Promociones

Prestigio de la marca

¢Estaria dispuesto a cambiar su marca de motocicleta por la de la
competencia?

Si

No

Quizas
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Anexo 2. Guia de Entrevista

Guia de Entrevista

Somos estudiantes de V de la carrera Mercadotecnia, estamos realizando una Investigacion
que lleva por nombre “Factores que influyen en la decision de compra de motocicleta
con respecto a las marcas YAMAHA vs PULSAR en la ciudad de Esteli en el primer
semestre del afio 2016”, para la cual necesitamos que los gerentes de venta de ambas
marcas nos brinden la siguiente informacion.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

¢, Desde hace cuanto vende motocicletas de esta marca?
¢Aproximadamente cuantas unidades son vendidas mensualmente?

¢,Cree usted que sus modelos satisfacen las necesidades de sus clientes?

¢, Como calificaria usted el nivel de aceptacion cuando introducen un nuevo modelo
al mercado?

¢,De acuerdo a sus politicas de venta, existe la posibilidad de probar los modelos
antes de adquirirlos?

¢,Cree gue los modelos son superior a los de la competencia? ¢ porque?

¢,Cuales son los modelos mas demandados por los usuarios?

¢,Cree gue el precio de sus modelos son accesibles a todos los usuarios?

¢, Si bajaran sus precios en un 30% cree que aumentaria o bajaria la demanda de
sus compradores? Afectaria esto a su marca

10)¢,A qué segmento de la poblacion estan dirigido sus modelos?

11) ¢ Cbmo calificaria usted los modelos de la competencia con respecto a los suyos?
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Anexo 3. Tablas de Frecuencia

Tabla N° 1

Validos

Femenino
Masculino
Total

Tabla N° 2

Validos

Comerciante
Auxiliar de
bodega
Transportista
Dependiente
Estudiante
Admon. de
Ea
Vendedor
Contador
Cajera
Enfermero
Mecanico
Cocinero
Obrero
Ebanista
CPF

Total

Seminario de Graduacién

Frecuencia

128
202
330

Frecuencia

33
9

25
21
28
20

66
12
17
14
17
18
33
10
7
330

Género
Porcentaje

38.8
61.2
100.0

Ocupacion
Porcentaje

10.0
2.7

7.6
6.4
8.5
6.1

20.0
3.6
5.2
4.2
5.2
5.5

10.0
3.0
2.1

100.0

Porcentaje valido

38.8
61.2
100.0

Porcentaje
valido
10.0
2.7

7.6
6.4
8.5
6.1

20.0
3.6
5.2
4.2
5.2
5.5

10.0
3.0
2.1

100.0

Porcentaje
acumulado
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38.8
100.0

Porcentaje acumulado

10.0
12.7

20.3
26.7
35.2
41.2

61.2
64.8
70.0
74.2
79.4
84.8
94.8
97.9
100.0
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Tabla N° 3

¢El uso de la motocicleta de su preferencia lo ubica en una mejor clase social?
Frecuencia Porcentaje

Validos Si
No
Quizéas
Total

Tabla N° 4

Validos Primaria
Secundaria
Universidad
Ninguno
Total

Tabla N° 5

139
79
112
330
Frecuencia

14

116

178

22

330

42.1
23.9
33.9
100.0

Porcentaje
valido
42.1
23.9
33.9
100.0

Nivel Académico
Porcentaje

4.2
35.2
53.9

6.7

100.0

Porcentaje acumulado

Porcentaje
valido
4.2
35.2
53.9
6.7
100.0

¢ Por qué razoén utiliza este medio de transporte?
Frecuencia

Validos Necesidad
Ocio
Estatus
Trabajo

Comodidad

Total

Seminario de Graduacién

111

27
20

125

47

330

Porcentaje

33.6
8.2
6.1

37.9

14.2

100.0

Porcentaje
valido

33.6

8.2

6.1

37.9

14.2

100.0

42.1
66.1
100.0

Porcentaje
acumulado
4.2
39.4
93.3
100.0

Porcentaje
acumulado
33.6
41.8
47.9
85.8
100.0
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Porcentaje

valido
324
30.3
21.8
7.9
7.6
100.0

Porcentaje valido

44.5
43.9
9.7
1.8
100.0

Porcentaje
valido
25.5
28.5
12.1

33.9

Porcentaje
acumulado
32.4

62.7
84.5
92.4
100.0

Porcentaje
acumulado
44.5
88.5
98.2
100.0

Porcentaje

acumulado
25.5
53.9

66.1
100.0

Tabla N° 6
¢ Con que asocia la marca que usted utiliza en motocicletas?
Frecuencia Porcentaje
Vélidos Calidad 107 32.4
Durabilidad 100 30.3
Prestigio 72 21.8
Estatus 26 7.9
Economia 25 7.6
Total 330 100.0
Tabla N° 7
¢, Como calificaria usted la calidad de la motocicleta que utiliza?
Frecuencia Porcentaje
validos Excelente 147 44.5
Muy Buena 145 43.9
Buena 32 9.7
Regular 6 1.8
Total 330 100.0
Tabla N° 8
¢Porque factor se siente motivado al tomar la decision de comprar una motocicleta?
Frecuencia Porcentaje
Validos @ Precio 84 25.5
Publicidad de la marca 94 28.5
Promociones 40 12.1
Prestigio de la Marca 112 33.9
Total 330 100.0

100.0

Seminario de Graduacién

Pagina 73



Anexo 4. Andlisis de entrevista

Pregunta

1. ¢Desde cuando
vende usted esta
marca de
motocicletas?

Respuesta del

entrevistado de la

marca YAMAHA
Desde 1985.

2. Aproximadamente 280 unidades

¢Cuantas
unidades son
vendidas
mensualmente?

3. ¢Cree usted que
sus modelos
satisfacen las
necesidades de
sus clientes?

Asi es, tenemos
modelos para todo

tipo de clientes, desde

los que trabajan en

mensajeria, hasta los

agricolas.

Analisis de entrevista

Respuesta del
entrevistado de la
marca PULSAR

Vendemos la marca
Bajac hace 7 afios.

En nuestra tienda lo
gue hemos logrado
vender son 36
unidades en un mes
pero la otras dos
tiendas distribuidoras
20y 15
respectivamente.

Si, porque es una
moto bonita, deportiva,
econdmica, y el
repuesto es barato y el
cliente va contento
con esto.

Palabras claves o
categorias

Afos de presencia en
el mercado.

Unidades vendidas en
el mes.

Satisfaccion.

Analisis de acuerdo a la
concurrencia de las
palabras claves

Se puede apreciar que
YAMAHA es una marca
con mucha experiencia
gracias a la trayectoria que
tiene mercado Esteliano,
no asi que PULSAR es
relativamente nueva con
muy poca trayectoria.

Luego de comparar las
unidades vendidas por
ambas marcas nos damos
cuentas de que la
diferencia es muy superior
por parte de YAMAHA con
respecto PULSAR debido
a la red de distribuidores
gue posee YAMAHA.

La satisfaccion por parte
de los usuarios de estas
marcas es muy Optima
gracias a la variedad que
presentan en sus modelos,
precios y economia los
cuales son de los factores
mas esenciales a tomar en
cuenta al momento de que
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4. ¢Como calificaria
usted el nivel de
aceptacion
cuando
introducen un
nuevo modelo al
mercado?

5. ¢De acuerdo a
sus politicas de
ventas, existe la
posibilidad de
probar los
modelos antes de
adquirirlos?

6. ¢Cree que los
modelos son
superiores alos
de la

Excelente, pues
tenemos una marca
de prestigio mundial
YAMAHA ofrece
productos de alta
calidad y confort al
usuario.

Nuestra politica
permite realizar
pruebas de manejo
dentro de las
instalaciones de
Pellas (Sucursales
Pellas), no asi en
nuestra red de
distribuidores a nivel
nacional.

Nuestros modelos
estan orientados al
trabajo, economiay

confort, la calidad del

Bueno cada cliente Excelente, bueno,
tiene su modelo de prestigio y volumen de
preferencia y gracias a = venta.

Dios nunca se nos han

bajado las ventas al

momento de introducir

nuevos modelos.

Pruebas antes dela
compra.

Bueno en todos
nuestros modelos
existe la facilidad de
probarlos antes de la
compra para evitar
reclamos.

Bueno los modelos
gue nosotros
vendemos son muy
buenos porque hasta

Calidad de producto,
garantia y estudios
previos al lanzar
modelos.

los usuarios decidan su
opcion de compra.

Ambas marcas presentan
una muy buena aceptacion
por parte de los usuarios
de estas

marcas cuando introducen
modelos nuevos al
mercado y no afectan el
volumen de venta

Ya que tienen un prestigio
y una imagen de marca
bien establecidas.

Debido a las politicas de
cada marca, tienen la
posibilidad de probar los
modelos que ofrecen para
evitar  reclamos  pero
dentro de perimetros
estrictamente establecidos
por las empresas
distribuidoras para
brindarles una experiencia
de confianza a sus clientes

antes de adquirir la
motocicleta de su
preferencia.

Refiriéndose a la

competencia, tienen claro
a que segmentos estan
dirigidas , sin embargo
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competencia?
;Porque?

7. ¢Cudles son los
modelos mas
demandados por
los usuarios?

8. ¢Cree que los
precios de sus
modelos son
accesibles a
todos los
usuarios?

producto YAMAHA
esta dada en las
tecnologias,
materiales y afos de
estudios antes de
lanzar un modelo.
Ademas respaldo que
brinda la marca y
Casa Pellas a cada
cliente.
YBR/SZ/FZIAG

Asi es, ademas
nuestras politicas de
financiamiento y
alianzas comerciales
brindan un abanico de
opciones para adquirir
nuestros modelos.

la fecha no hemos
tenido ningun reclamo
y brindamos garantias
de un afio o0 20,000
km.

El modelo mas
demandado hasta la
fecha es Bajac Pulsar
135, porque es para
adultos y jovenes ya
gue es una moto
deportiva, bonita y
econdémica.

Si, porque nuestras

las piden mucho.

Modelos.

Politicas de

motos no son carasy | financiamientos,
precios accesibles y
alianzas comerciales.

Cada cual tienen sus
propias ventajas
competitivas, YAMAHA
tiene uno de los mejores
respaldos como marca por
su parte PULSAR modelos
totalmente aerodinamicos.

Segun nuestro andlisis
ambas marcas son muy
demandadas, una mas
gue otra por los
Segmentos a los que estan
dirigidas pero en cuanto
modelos se refieren los de
YAMAHA son
demandados todos por
igual, no asi los de
PULSAR la cual es
demandada
Mayoritariamente en su
modelo Bajac Pulsar 135.
Poseen una accesibilidad
en precios muy buena, ya
que tienen
financiamientos
Disponibles en todos sus
modelos ambas marcas
tienen muchas facilidades
de pagos
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9. ¢Sibajaran sus
precios en un
30% cree que
aumentaria o
bajaria la
demanda de sus
compradores?
Afectaria esto su
marca

10.¢A qué segmento
de la poblacion
estan dirigidos
sus modelos?

Periédicamente
tenemos
promociones, para
ninguna casa
comercial es prudente
bajar un 30%, esto
esta fuera de
mercado. YAMAHA es
un producto japonés,
mas que un 30%
nuestros clientes
tienen beneficios en
sus compras, talleres,
repuestos, garantia,
servicio, etc.

Esta dirigido a jovenes

(estudiantes),
agricolas, jovenes
emprendedores
(primer trabajo).

Si, aumentarian
muchisimo porque
cuando tenemos
promociones similares
se aumentan bastante
las ventas.

Bueno, méas que todo
a los joévenes.

Aumento del volumen
de venta, respaldo,
garantia, servicios.

Segmento de
mercado (Jovenes).

Gracias a las alianzas
comerciales que estas han
obtenido con financieras
locales.

Luego de realizar esta
pregunta podemos
destacar que el volumen
de venta aumentaria
segun nos refirieron, sin
embargo creen que no
seria sensato hacerlo.
Claro esta que no llegarian
a este tipo de descuentos
en sus marcas pero esto lo
compensan  con  Sus
beneficios, facilidades de
legalizacion, seguros full,
tanques lleno de
combustible y en
ocasiones dos cascos.

Los segmentos a los que
estdn dirigidas ambas
marcas estdn muy bien
definidos, enfocandose
especialmente en jovenes
estudiantes,
emprendedores y
socialmente activos, estos

segmentos son los mas
lucrativos segun estas
marcas.
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11.;,Cbmo calificaria
usted los
modelos de la
competencia con
respecto alos
suyos?

Sus modelos estan
bien dirigidos a la
juventud, y a edades
concretas, pero los
nuestros estan para
todos los sectores del
mercado.

Bueno YAMAHA no es Sectores de mercado

mala, pero Bajac es
mejor por su calidad,
repuestos baratos y la
gente prefiere este
tipo de motocicleta.

y calidad.

Segun las  respuesta
obtenidas YAMAHA tiene
claro los segmentos a los
gue PULSAR estéa dirigida
adjudicando de ellos
tienen un segmento mucho
més amplio cubierto; por el
contrario PULSAR asume
gque YAMAHA no es mala
en cuanto a calidad se
refiere, pero que ellos
como

PULSAR son mejores.
Esto nos indica el nivel
competicion que ellos
tienen como competencia.
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Anexo 5. Fotos

Modelos de Motocicletas YAMAHA

YBR 125 Semi

YBR 150

Montafnera
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Distribuidor de motocicletas de la Marca YAMAHA en Esteli
CASA PELLAS
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Modelos de Motocicletas PULSAR

PULSAR 135

PULSAR 150

—
PULSAR 185

Seminario de Graduacion Péagina 81



Y ¥
Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua **@*

Distribuidor de motocicletas de la Marca PULSAR en Esteli
Moto Repuestos Crisley (MACESA)
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