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RESUMEN
Las Pequefias y Medianas Empresas en Matagalpa son unidades productivas

que aportan empleos, divisas al municipio y al pais, proporcionando servicios
0 productos en su mayoria artesanales, en los diversos sectores en que se
divide: Sector Artesania, Cuero-Calzado, Madera-Mueble, Textil-Vestuario,

Panificacion y el sector Turismo entre otros.

Asi mismo, estas empresas se clasifican en Micro-empresas, Pequefias y
Medianas Empresas segun el numero de trabajadores, volumen de unidades
producidas o de ventas. Este reglamento se encuentra establecido en la Ley
645 del Instituto Nicaraguense de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa
(INPYME).

Las PYMES utilizan estrategias promocionales dirigidas mas que todo al
consumidor y a su fuerza de venta que son su primordial fuerza para lograr
una competitividad mas concreta y como una manera de sobresalir en el
mercado en el que se encuentran, ya que existen diversos factores que las

hacen susceptibles ante la competencia.

A pesar de que estas herramientas promocionales son muy Utiles y eficaces
para una empresa, no todas las implementan ya que no cuentan con el capital
necesario para ejecutarlas. Y no se encuentran formalmente establecidas ni
estiman un presupuesto y al destinar un presupuesto aparte a la promocion de

ventas obliga a la empresa a aceptarlas y administrarlas

e —
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I- INTRODUCCION:
Las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) en Matagalpa son un sector promotor de la
economia del departamento, ya que constituyen el mayor porcentaje de empresas en los
sectores industrial, comercial y de servicio. Adicionalmente son importantes generadoras
de empleos para muchas personas en el municipio. Todas estas PYMES enfrentan dia a dia
situaciones donde tanto la competencia local como la externa los estd impulsando a

mejorar para poder seguir dando productos o servicios de calidad.

El presente documento tiene como objetivo principal, analizar las estrategias de promocion
como un medio para crear competitividad en las PYMES en Matagalpa en el afio 2009 y
para ello, se plantea identificar las estrategias usadas para lograr las ventajas competitivas

que las posicionan en el mercado.

Las variables de operacionalizacion tomadas en cuenta para la recopilacion de la
informacion seleccionadas son las “Estrategias de Promocion™ y la “Competitividad en las
Pequefas y Medianas Empresas™ (ver Anexo No.3).

Los sectores que se estudiaron en dicho trabajo son: el Sector Panificacion, el Sector
Hotelero y el Sector Restaurante. Los instrumentos aplicados fueron encuestas para los
sectores de las Pequefias y Medianas Empresas y entrevistas para las instituciones que las

apoyan.

Las estrategias de promocion en el mercado abarcan el mix promocional (publicidad,
ventas personales, relaciones publicas y promocion de ventas) pero en el trabajo se enfoco
en los tres tipos de instrumentos mas utilizados en el mercado para realizar estrategias de
promocion de ventas. No obstante, se identifico las estrategias de promocion aplicadas en

las Pequerias y Medianas Empresas en Matagalpa segun su sector estudiado.

En el estudio se trabajo0 de manera participativa, una de recoleccién de informacién
pertinente a traveés de la aplicacion de los instrumentos: Encuestas y Entrevistas,
finalmente una metodologia de analisis cualicuantitativo para poder analizar el impacto de

la influencia de las estrategias de promocion.
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La participacion fue primordialmente con el sector de interés (Pequefias Empresas del
sector Panificacion y Medianas Empresas del sector Hotel-Restaurante) y con instituciones
como aliados (Instituto Nicaraguense de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa
(INPYME), Instituto Nicaragiense de Turismo (INTUR), Consejo de Apoyo para la
Micro, Pequefia y Mediana Empresa (CAMIPYME) y otros) que pudieran retroalimentar
los analisis obtenidos asi como para enriquecer el proceso de seleccion de alternativas

desde distintas perspectivas.

La de recoleccidn de informacidn, si bien una de las mas sencillas dada la centralizacion de
grandes cantidades de informacion ya existente, se enfrent6 al gran reto de filtrar
informacidn controversial y de actualizar informacion referente a las Pequefias y Medianas

Empresas que se encuentra de manera globalizada.

La informacion obtenida sirvié de base para el analisis y para determinar cuales son las
estrategias de promocion mas utilizadas por las PYMES en Matagalpa que les permite

desarrollar una mejor competitividad en sus empresas.
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II-  JUSTIFICACION:
En la Ciudad de Matagalpa las Pequefias y Medianas Empresas estan divididas en tres
ramas principales que son: la Industrial, la Comercial y la de Servicios. Hay 355 empresas
organizadas con el Instituto Nicaragiiense de Apoyo a las Pequefias y Medianas empresas
(INPYME), de las cuales existen 69 Empresas en el sector Panificacion y Hotel-
Restaurante, de ellas se escogieron 15 para ser encuestadas por sus caracteristicas. (Ver
Anexo No.5, Lista No.1)

Se considera que las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) son un elemento muy
importante para el crecimiento sostenible, tanto en las economias de los paises poco
desarrollados como desarrollados. Su importancia en la generacion de empleos, en su
aporte a los impuestos y el hecho de que son sostén econémico de innumerables familias,

reafirma esta aseveracion.

La necesidad de competir de forma eficiente y de enfrentar los retos de la competencia
remarcan la importancia de aplicar formas de administracién correctas, de proveer
servicios y productos de buena calidad y de tener una estrategia de mercado definida, que
puede y debe incluir estrategias de promocion para atraer al consumidor y posicionarse en

un mercado cada vez mas globalizado.

Considerando que el sector PYMES se ubica en general como poco desarrollado, el
presente estudio puede ser una herramienta Util para entender mejor el nivel en el que se
encuentran las mismas, el nivel de competitividad y posicionamiento entre PYMES de un

mismo sector y el alcance de las estrategias que se estan usando actualmente.

De forma que este trabajo, se convertird en una fuente de informacion de los sectores
investigados, ya que ademas de recolectar y centralizar la informacion sobre las estrategias
de promocion usadas en Matagalpa, hace una evaluacion importante del impacto en la
competitividad en las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES).

Asi mismo, la informacion obtenida puede servir de ayuda, tanto para las Pequefias y
Medianas Empresas (PYMES) como a cada una de las personas que en el futuro necesite

recabar informacion relacionada al tema abordado.
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III- OBJETIVOS:

Objetivo General

> Analizar las estrategias de promocion como un medio de crear competitividad en
las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) en el Municipio de Matagalpa en el
2009.

Obijetivos Especificos

» Determinar las estrategias de Promocion existentes en el mercado.

» ldentificar las estrategias de Promocién aplicadas en las Pequefias y Medianas
Empresas (PYMES).

» Describir las ventajas competitivas obtenidas por las Pequefias y Medianas
Empresas (PYMES) al implementar estrategias de promocion.
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V. DESARROLLO

IV-  DESARROLLO

1 LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

1.1 Concepto de Estrategias de Promocion

Estrategia: “Todas aquellas acciones que son planeadas por una compafiia en respuesta a, 0
como anticipacion a los cambios en su medio ambiente externo, sus consumidores, sus
competidores. Representa la manera en que una compafiia busca mejorar su posicion frente a

la competencia”. (Mintzberg, Henry. 1995)

Otro concepto de estrategia: "Son las acciones o interpretacion (conocimiento) de los
planes que tiene la empresa teniendo en cuenta la competencia; puede ser para obtener mayor
participaciéon en el mercado, comprar equipo nuevo, sacar un nuevo producto (las acciones

son opciones que afectan a toda empresa) “. (Anzola, Sérvulo. 1993)

Las estrategias de promocion son un medio que utilizan las empresas para ganar un lugar
tanto dentro del mercado como con sus consumidores, tomando en cuenta que dicho
mercado se vuelve cada vez mas cambiante y que al hacer uso de las estrategias de
Promocion lo vuelven atractivos ante sus consumidores. Por ello, las PYMES que utilizan
algunas herramientas de promocion mantienen una ventaja competitiva ante otras

empresas.

Existen diferentes interpretaciones sobre el concepto de estrategias de promocion, pero se
pueden definir como “las acciones que emplea la gerencia para lograr alcanzar las metas de
la empresa” (Mintzberg, Henry. 1995). Estas se consideran en funcion de los objetivos de

corto, mediano o largo plazo, los planes para alcanzarlos y los recursos disponibles.

Asi mismo, esta define el alcance de la empresa como su modo de supervivencia y éxito.
Las politicas, los planes y los objetivos de un negocio expresan su estrategia para
enfrentarse con un ambiente complejo y competitivo. Esta busca causar un impacto directo
en el comportamiento de los consumidores teniendo en cuenta que la promocion no genera
una compra inmediata y ayuda a fortalecer la identidad de la marca de la empresa

mejorando su reconocimiento entre los consumidores a largo plazo.
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Realizar estrategias promocionales no es sencillo ni facil, se necesita de un buen plan de
promocion que haga la diferencia entre el éxito y el fracaso de algunos productos. Mediante
las estrategias de promocion se informa sobre el uso o nuevos usos del producto, se recuerda
su existencia de manera periodica y lo mas importante es que se persuade de las capacidades

del producto para satisfacer las necesidades de los consumidores.

En la actualidad, las empresas deben tomar en cuenta estos cambios ya que afectaran de
alguna manera su posicion en el mercado, es por eso, que deben considerar la

implementacién de estas estrategias que le permitan sobresalir ante la competencia.

A continuacion se presenta en el Grafico No 1, donde se reflejan los primeros resultados

del estudio con las PYMES entrevistadas sobre las herramientas de promocion.

GRAFICANO. 1
¢UTILIZA ALGUNA HERRAMIENTA DE PROMOCION EN SU EMPRESA?

¢Utiliza alguna herramienta de promocion en su empresa?

100%

Hotel-

80% Restaurante

60%

Panificacion
40%

20%

0%

Fuente: Autoria Propia.

o EIl 82% del sector Hotel-Restaurante utiliza herramientas de promocion en su empresa
ya que consideran que es de mucha importancia su implementacion y el 18% no utiliza
porque no lo considera necesario por los costos que le generan.

e En un 50% las empresas encuestadas del sector Panificacidon utilizan herramientas

promocionales  cuando consideran necesaria su aplicacién para lograr ventajas
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competitivas y el otro 50% no la utilizan debido a que esta genera costos adicionales en los

que no quieren incurrir.

Las empresas encuestadas que utilizan herramientas de promocién hacen uso de ellas de
forma empirica, ya que no cuentan con un presupuesto establecido para su uso, por lo cual
debe incluirse en los planes de promocién de cada empresa. Esto significa establecer de
forma concreta objetivos, destinar un presupuesto y elegir las estrategias de promocién

adecuadas.

Una consideraciéon de las PYMES sobre este item, es la principal restriccién a un uso
consistente es el costo de estas herramientas y el temor de que el uso habitual de estas
herramientas podria generar mas demanda de su producto y algunas de estas no cuentan

con la capacidad productiva para suplir esa demanda.

Esta percepcion obviamente equivocada refleja el desconocimiento y la carencia de
programas de capacitacion y asistencia técnica adecuados a los conocimientos y
habilidades de las PYMES, que les permitan entender correctamente el uso y potencial de

las estrategias que podrian usar y su impacto.

1.2 Importancia de las Estrategias de Promocion
La importancia del uso de estrategias de promocion radica en que cada dia todas las

empresas se enfrentan a otras empresas interesadas en vender productos similares o
sustitutos a los consumidores y el disponer de una estrategia de promocion permite captar
de forma mas eficiente y repetitiva el interés de los consumidores en el producto o servicio
que la empresa ofrece. Esto permite que los consumidores perciban el valor del producto y

que estos estén satisfechos del mismo.

Por ello, no se trata solo de crear un servicio de calidad, con un precio y lugar accesible
sino también de darlo a conocer mediante estrategias que mas se adapten al servicio o

producto que

esta ofrezca; las personas tienen que conocer su producto, pues si no hace conocer su
producto nadie va a saber que existe y por lo tanto nadie va a comprarlo. Las promociones

se realizan para cubrir necesidades concretas en un tiempo limitado; estas deben considerar
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que existe un constante cambio en el mundo y que deben ser innovadoras y competitivas

logrando asi mantener su producto.

Las estrategias de promocion son parte de los alicientes o incentivos directos para
aumentar las ventas tanto a distribuidores como consumidores buscando ventas inmediatas,
acciones de tipo comercial bajo una estrategia de marketing, que se enfoquen en mejorar el

nivel de ventas principalmente a corto plazo.

La promocion de venta es méas atractiva que la publicidad ya que tiende a satisfacer las
necesidades de los clientes mediante la informacién del producto, sus caracteristicas o
nuevos usos recordando la existencia de éste y lo mas importante se persuade de las

capacidades que brinda el producto para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Tiene como objetivos el de estimular la demanda del producto, mejorar el desempefio de
marketing de intermediarios y vendedores, complementa la publicidad y facilita las ventas

personales. (Staton, William. 2007)

Cuando las empresas emplean estrategias de promocién lo hacen con el fin de incentivar a
los consumidores para mantener una mejor demanda de su producto, de esta manera se
estimula la compra ya que estas constituyen una potente técnica para incrementar las

ventas a corto plazo; fomentando que se pruebe el producto.

1.3 Tipos de estrategias de promocion
En el estudio de las estrategias de promocién existentes en el mercado hay diversos

enfoques segin distintos autores, en los cuales toman la promocion de ventas, las
relaciones publicas, la venta personal y la publicidad como métodos de mayor uso para la
promocion de ventas. Estas son las estrategias de promocion mas utilizadas dentro del

mercado mundial por cualquier empresa.

Bell 1982 y Lerma (2004) coinciden en que la promocion puede ser dividida en cuatro

categorias o tipos de estrategias: (Staton, William.2007)

v" Ventas Personales
v" Promocion de Ventas en el sentido estricto
v Publicidad y

v" Relaciones Publicas

Pagina 8



Estrategias de Promocion

Determinadas cuales son las estrategias de Promocion mas utilizadas en el mercado, en la
investigacion se tomara los tipos de promocion aplicadas dentro de toda promocién de
ventas usando como referencia al autor Salvador Mercado (Promocién de Ventas, 1999); asi
como también se reforzo la informacion mediante la recopilacion, analisis y comparacion de
estos instrumentos con otros autores, trabajos monogréficos que hagan mencién de estos

tres tipos de instrumentos necesarios para toda estrategia de promocion de ventas.

En los trabajos monogréaficos de Mario Aleve y Michelangel6 Luzzi hacen mencién de
estos tipos de promocion de los cuales Salvador Mercado especifica cada uno de ellos.
Segln Mercado, en las estrategias de promocion de ventas se conjuntan varias actividades
que no son faciles de clasificar. Estos instrumentos estan dirigidos a los consumidores, al

comercio y a la fuerza de ventas de la empresa.

De forma empirica, la mayoria tiene un enfoque concreto hacia donde dirigir sus

herramientas de promocion y esto se observa claramente en el grafico siguiente:

GRAFICA No. 2

¢DE UTILIZAR ALGUN TIPO DE HERRAMIENTA PROMOCIONAL HACIA
QUIEN VA DIRIGIDA?

¢ De utilizar algun tipo de herramienta promocional hacia quién va
dirigida?
50% 50%
[)
0% 1% 41%
40% Hotel -
30% Restaurante
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20% ey v
Panificacion
10%
0% 0% %
L
0%
Para el Para el Para la Ninguna
consumidor comercio  Fuerzade
venta
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Estrategias de Promocion

Fuente: Autoria Propia.

e En un 50% en el sector Panificacion usan como herramientas la promocion hacia el

consumidor y en un 50% a la fuerza de venta.

e Enun 41% el sector Hotel-Restaurante las herramientas de promocion que utilizan van
dirigidas hacia los consumidores y a la fuerza de ventas en un cada una. Y el 18% no

utiliza ninguna.

Las empresas del sector Panificacion y el sector Hotel-Restaurante emplean solo dos tipos
de herramientas promocionales y esto es por las caracteristicas que presentan las PYMES
encuestadas. Ellas dirigidas hacia los consumidores y la fuerza de ventas tanto por el
objetivo de dar satisfaccidn del cliente como parte de sus metas como por la consideracion
que su fuerza de ventas constituyen el activo mas importante de la empresa y estimula su

participacién en el negocio.

Entre dichas herramientas se encuentran:

1.3.1 Promociones para el consumidor.

En las promociones para el consumidor lo que se trata de hacer es motivar el deseo de
compra de los clientes para que adquieran un servicio o producto. (Mercado, Salvador.
1999)

A través de las promociones dirigidas al consumidor las empresas buscan informar y
estimular la demanda del producto o servicio, para que este sea mas atractivo ante el
consumidor. Valiéndose de ciertas estrategias promocionales una ventaja competitiva ante

la competencia; que cada vez se vuelve mas agresiva.

Las Pequefias y Medianas Empresas hacen uso de algunas de estas herramientas, las cuales
le proporcionan mejores beneficios al producto o servicio que estas ofertan generandole a

la vez una mayor demanda.

1.3.1.1 Muestra: Porcion gratuita de un producto, sirve para conocerlo y puede ser

recibida por el cliente potencial por medio de diferentes canales de distribucion. Es el

medio més caro y eficaz para dar a conocer e introducir un producto nuevo en el mercado.
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Esta técnica es util especialmente para productos nuevos, dado que es posible que la gente
sea reacia a utilizar nuevos productos cuando los encuentra en la tienda y no los ha
probado antes. A pesar de que a corto plazo lo Unico que se obtendré seran perdidas pero a

largo plazo se aumentaran las ventas por lo tanto los beneficios.

Las Pequerias Empresas del sector Panificacion realizan la distribucion de muestras dentro
de sus propios locales, lo cual les ayuda abaratar los costos que se incurre al contratar a una
persona que se encargue Unicamente de repartir el producto. Asi como también obtienen

informacion de primera mano de los gustos y comentarios de sus consumidores.

Estas Pequefias Empresas hacen uso de este sistema de distribucién debido a que los otros
medios que se utilizan dentro del mercado acarrean de alto costo que ellos no pueden

costear, debido en gran manera a la falta de recursos econémicos.
Las muestras se pueden distribuir de distintas maneras:

e Muestras dentro del empaque: Son las muestras que van unidas al producto, por lo
general debido a su tamafio y manejo de cierto tipo de empaque los hace
inadecuados asi como también el alcance de la muestra estd limitado a los
compradores habituales. Tomandose en cuenta que su empaque debe ser
cuidadosamente disefiado, contar con la suficiente informacién de atributos y
beneficios de la muestra.

Nestle y Prolacsa Nicaragua definieron en un estudio que para el mercado nacional
introducirian un nuevo producto de leche en polvo con sabor, por lo cual unido a su
producto tradicional agregaron una muestra pequefia de esta leche en polvo con
sabor. La utilizacion de este tipo de muestra no es utilizada por las PYMES debido

gue acarrean un gran costo para su implementacion.

e Muestras de puerta en puerta: Estas muestras se emplean en articulos de poco
volumen y es muy cara.
No es empleado por las PYMES debido al costo que esto involucra, ya que estas no

cuentan con el capital necesario que respalde el uso de este sistema de promocion.

e Muestra por correo: Es utilizada para productos ligeros y de tamafios reducidos y se

da porque el cliente por medio de la persona que llevd la promocién realiza un
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pedido de muestras, se envian por correo a cambio de una cantidad muy baja de
dinero. No es implementada por las PYMES al no contar con los medios necesarios

para su realizacion.

e Muestras en las tiendas: Es una de las mas utilizadas en la cual se tiene un personal

que ofrece las muestras a los clientes mediante una exhibicién del producto, aunque
la entrega de las muestras en las tiendas es vulnerable a robo de parte de la tienda o
los consumidores.
Café Soluble de Nicaragua hace uso de este sistema sobre todo en los
supermercados al mostrar las diversas cualidades que tienen sus productos o al
introducir uno nuevo como en el caso de Delisoya, en la cual muestran al pubico
como utilizarlo.

e A través de los mayoristas: Este no es un método muy usado en el pais. Sin embargo
esta el caso de una pequefia empresa procesadora de pasta de chile en El Tuma - La
Dalia que ha suplido con muestras de mezclas de chiles al Supermercado Matagalpa
para que elabore sus propias salsas picantes. De esta forma ellos contribuyen a
desarrollar su mercado de materia prima para la elaboracién de diferentes productos
ya terminados.

Muchas pequefias empresas al no contar con los recursos necesarios de capital y
maquinaria para la elaboracién final de su producto, lo venden a otras empresas para
que lo empleen en la elaboracion de un producto ya acabado.

e A través de los detallistas: Cuando se distribuyen las muestras a través de

intermediarios hay riesgos ya que las pueden vender o utilizarse para uso propio.
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GRAFICA No. 3 ¢En su empresa ofrece muestras gratuitas a los consumidores?

¢En su empresa ofrece muestras gratuitas a los consumidores?
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FUENTE: Autoria Propia.

e Enun 100% en el sector de Hotel-Restaurante no se utiliza las muestras gratuitas por ser

este un sector de servicios.

Esto se debe que la implementacidn de esta estrategia no es utilizada por ciertos sectores
por el tipo de servicios que estas brindan como es el caso de los Hoteles y Restaurantes,
debido a que el servicio que ofrecen no les permite hacer uso de muestras para

promocionar su servicio.

e En un 75% el sector Panificacion hace uso de las muestras y el 25% no ofrece muestras

a sus consumidores.

El sector de Panificacion usa principalmente herramientas promocionales dirigidas hacia
sus consumidores a través de muestras ofrecidas de manera gratuita a sus clientes cuando

van a introducir un nuevo producto al mercado.
Ventajas de las muestras: (Mercado, Salvador 1999)

e Recurso eficaz para ganar la aceptacion del consumidor.
Al proporcionar una muestra lo que toda empresa pretende es que el cliente conozca

el producto, la calidad de este, sus caracteristicas, beneficios y sin un costo alguno.

e Sirve para abrir el mercado a un tipo de producto determinado.
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Una vez que el cliente ha sido informando sobre las cualidades que presenta este
nuevo producto, se establece la demanda que este tendria una vez ya establecido en
el mercado; ya que los consumidores son un tanto reacios en cuanto a un producto

nuevo por lo cual a través de una muestra ellos lo conocen.

e Conquistar clientes extraviados.
Existen consumidores que han cambiado de marca o producto o servicio y con ello
se pretende reconquistarlos, atrayéndolos con sus nuevas innovaciones que le dan un

valor agregado més atractivo.

La utilizacion de las muestras gratuitas dentro del mercado es empleada para dar a conocer
un producto nuevo, un producto que ya esta en el mercado pero que se le han realizado

nuevas innovaciones o para atraer a los clientes, meramente como un medio promocional.

Hay muchos establecimientos que brindan las muestras gratuitas, que al realizarlas sin
intermediarios disminuye sus costos, proporcionandoles de esta manera una visualizacién
de primera mano de las ventajas o desventajas que presenta su producto; como el caso de
algunas PYMES de los sectores estudiados que utilizan muestras en sus establecimientos,

reduciendo de esta manera costos de intermediarios.

Desventaja de la muestra:

Es un medio promocional que resulta muy caro.

La utilizacion de esta estrategia resulta muy cara debido que en muchas de las empresas
tiene que incluirse las actividades de tener que disefiar y producir el recipiente o envoltura
para el producto que se da como muestra, ademéas del empaqgue de envio necesario para
almacenar, identificar y enviar el producto. Por lo cual puede ser uno de los medios
promocionales mas caros para ser empleados y sus beneficios se pueden obtener a un

mediano o largo plazo.

1.3.1.2 Cupon: Certificado que permite ahorrar al portador el valor de compra de un

producto especifico. Los fabricantes y minoristas son los que se sirven de este medio con

mayor frecuencia. Este sistema no es tan eficaz como el anterior, pero es mas barato y
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practico. Se utilizan como medios de promocidn de venta y por lo general estan sujetos a

un numero determinado de cupones reunidos.

Los productores algunas veces incluyen cupones en sus paquetes que pueden ser usados

por los consumidores para obtener un precio menor en su préxima compra.

Los cupones también se pueden anexar a volantes. Esta estrategia atrae tanto a
consumidores como distribuidores, siendo uno de los principales objetivos de los cupones
el de atraer a los consumidores hacia determinado producto y hacia una tienda especifica

ofreciendo un cierto limite de tiempo.

Ejemplo: Pizza Valenti’s en Managua envia a los clientes de tarjetas de crédito y de cines,
cupones de descuento de un determinado porcentaje al consumir en el restaurante los dias

miércoles y jueves.

Los cupones son una manera de atraer a los clientes cuando se da un porcentaje de ahorro
en la compra de un producto en un tiempo determinado, que en otro momento u lugar se

puede tener.

1.3.1.3 Oferta de devolucion de dinero: Normalmente se aclara que el

vendedor devolvera el importe de la mercancia en un periodo determinado en caso de que

el cliente no quede satisfecho con la calidad del producto.

Para obtener la devolucion de dinero se tiene que comprobar el estado del producto,
presentar una queja formal en la cual se expone de manera clara lo que se pretende; esta
oferta se utiliza mas que todo para estimular la compra de varios productos o para

promover a los minoristas a promover otros productos mas lucrativos.

Las ofertas de devolucion de dinero tienen un bajo impacto en ventas, no generan muchos
canjes y son un mecanismo de promocion de ventas de bajo costo. En Matagalpa no se
encontraron PYMES que consideren el uso de esta estrategia, ya que no cuentan con un
respaldo financiero flexible que le permita la implementacion de dicha estrategia.

1.3.1.4 Promocion de reduccion de precios: Este tipo de estrategia

promocional se utiliza para motivar a los consumidores y volverlos leales a una marca
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determinada en la cual se ofrece un descuento por cierta cantidad de dinero sobre el precio
regular por medio de un anuncio en la etiqueta o en el paquete en la cual se explica en qué

consiste la reduccion.

La reduccion de precios es una manera de Ilamar la atencion de los consumidores para que
compren, en las PYMES realizan esta promocion en fechas representativas como Dia de la
Madre, Mes de los Enamorados, Navidad o para la celebracion del Aniversario de la
empresa. La reduccion de precios varia de un establecimiento a otro segun criterios propios
de cada empresa, los cuales van desde un 5% hasta un 50% en productos de precio regular

0 productos seleccionados
GRAFICA NO. 4

¢EN SU EMPRESA OFRECE DESCUENTOS A SUS CONSUMIDORES?

¢En su empresa ofrece descuentos a sus consumidores?
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FUENTE: Autoria Propia.

e En un 82% el sector Hotel-Restaurante ofrece descuentos a sus consumidores y un

18% no ofrece descuentos.

e En un 75% el sector Panificacion si ofrece descuentos y el 25% no ofrece.
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En el sector Hotel-Restaurante lo que mas se utilizan son los descuentos ya que por el tipo
de servicios que brindan esta estrategia va mas acorde con sus caracteristicas. Por lo cual
en mayor porcentaje se ofrecen descuentos, esto se debe que al haber mas competencia que
brinde los mismos servicios ellos deben mantenerse competitivos en el mercado. Una de
las promociones de reduccion de precios que brindan son: Las tarifas reducidas, los

paquetes promocionales, bonos a los clientes asiduos, entre otros.

En cuanto al sector Panificacion la reduccion de precios la realizan en convenios
establecidos entre empresas, por encargos de grandes cantidades de pan, reduccion de
precios que le dan a sus agentes de ventas de un 15 a 20% en el pan, la opcién de escoger
dos sabores de relleno por el precio de uno, asi como descuentos en sus queques, pasteles

u otro tipo de pan la cual va en dependencia de la cantidad a comprar

Medidas que como Pequefias y Medianas Empresas han establecido, proporcionandoles de
esta manera ganar prestigio dentro del mercado y la fidelidad entre los consumidores. Lo

cual les brinda una mejor ventaja competitiva ante otras empresas.

Estas reducciones atraen a los consumidores a traves del precio y de esta forma se esta
dando implicitamente una razon para que el consumidor compre el producto en el

momento que esta viendo la promocion.
Hay tres tipos de promocion de reduccién de precios:

*® Paquetes de precio reducido: Es un solo envase o presentacion a precio rebajado.

Ejemplo: En algunos restaurantes ofrecen un paquete familiar que resulta ideal para un
cierto nimero de personas y que resulta un eventual ahorro con relacion a su

equivalente en presentaciones individuales.

* Paquete mdaltiple: Formado por dos o méas envases o0 presentaciones iguales que se

vende a precio reducido.

No se utilizan dentro de las PYMES debido a recursos, mientras que empresas mas
grandes si hacen uso de ella como es el ejemplo de productos Regia que oferta dos

mostazas a precio econémico.
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% Paquete combinado: Es un juego de dos productos relacionados y que se venden unidos

a precio econémico.

Ejemplo: Supermercados La Matagalpa ofrecen paquetes de chiles, vinagre, encurtidos,

achiote de su propia marca juntos por precio mas econémico.

La promocion de reduccion de precios también es utilizada por los sectores que brindan
servicios como Hotel-Restaurante como Hotel Vistamar que ofrece paquetes con tarifas
reducidas por grupos grandes de personas o la oferta de dos nifios menores de 12 afios en
una habitacion con dos adultos. Dentro del sector textil-vestuario estd estrategia de
reduccion es muy implementada, en las tiendas NKCollection e Importaciones Yelba en
compras al contado se realiza un descuento del 5 al 10% sobre el precio regular de la

prenda y en algunos casos hasta del 50% en mercaderia seleccionada.

1.3.1.5 Premio: Unidad de mercancia que se ofrece a su costo 0 a su precio
relativamente bajo como bonificacién al comprador. Su objetivo principal es convencer al
cliente de comprar determinado producto en el mismo momento en que lo ve. Existen

cuatro tipos de premios:

% El envase reusable: Es el que sirve al consumidor para otros usos después de haber

consumido el producto.

Ejemplo: Los jabones Marfil utilizan que por la compra de dos ristras de jabon,
acompafiados a estos viene un recipiente que se puede utilizar después que se ha

utilizado el producto.

* El que acompafa al producto: Es de pequefio valor y volumen. El papel toalla de la
marca Scott unido a su producto viene una toalla reutilizable de premio por la compra de

este articulo.

*® Premio gratuito postal: Es un objeto que la empresa envia por correo a los
consumidores que lo solicitan junto con una prueba de compra, que puede ser una etiqueta

o ticket.
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% Premio autoliquidanté: Es un articulo que la empresa manda por correo, su precio

comercial al menudeo es bastante bajo a los consumidores que lo pidan.

Ninguna de las PYMES de los sectores encuestados aplica este tipo de estrategias de
premios. Para que otros tipos de estas empresas pudieran usar algunas de estas estrategias
deberia existir un sistema de correo apropiado, eficiente y en el cual la poblacion y las
empresas tuvieran un buen nivel de confianza. Una ventaja de este tipo de estrategias es
que pueden ser usados para acostumbrar a los consumidores a adquirir los tamafios méas

grandes de un producto.

1.3.1.6 Competencias: Oportunidad que se da a los consumidores de tomar parte en
juegos o concursos con premios que pueden ser en efectivo, viajes o articulos diversos para
los triunfadores. En ocasiones se organizan rifas en que los consumidores dan su nombre

para ser incluidos en el sorteo.

Durante las fiestas patronales de Matagalpa, alguno restaurantes locales ofrecen cenas para
2, 4 0 mas personas a los ganadores que participan en concursos de karaoke.

Tipo de competencias o concursos: (Salvador, Mercado. 1999)

* Sorteos 0 premios al azar: Son aquellos concursos que solamente la suerte determina al
ganador, este tipo de concursos han de ser respaldadas por publicidad de manera que la

gente se motive y participe.

Ejemplo: Supermercados La Matagalpa realizan concursos con los clientes que compren
una cantidad estipulada de productos mediante sorteos realizados al azar para
determinar el nimero ganador. Este tipo de concursos se utilizan més que todo para

fechas especiales como aniversarios 0 meses conmemorativos.

% Realizados mediante sorteos especiales: Deben de realizarse delante de un notario para

lograr el caracter de legalidad que requiere.

Ejemplo: La Competencias de la Taza de la Excelencia que involucra a una empresa
auditora para avalar la transparencia del proceso y de las cuales se benefician empresas

de pequefios y medianos productores de café de la zona norte.
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% Concursos con participacion: Son basados unicamente en la participacion del
consumidor ya que dependera de su destreza, capacidad a la hora de realizar ciertas

pruebas.

Ejemplos: Canal 2 de Nicaragua realiza concursos para las personas que contesten
correctamente las preguntas que se le hacen acerca de un programa televisivo

especifico.

Estos concursos siempre Illaman la atencion ya que cuentan con buenos premios que
otorgan las diferentes empresas que patrocinan el evento y de esta manera se persuade a la

teleaudiencia que mire los programas y este pendiente.

Obijetivos fundamentales de los concursos:
o Influenciar a los consumidores para que compren el producto.
o Estimular el interés.
o Ayudar en la introduccién de un producto nuevo.

o Incrementar la venta del mismo.

Los concursos han ido tomando importancia tanto en su forma de ejecucion directa como a
través de medios de difusion como radio y TV. Si el producto ya existe en el mercado,
mantiene en la mente de su mercado su existencia y posicionamiento, ayudando a crear una
lealtad con recompensa y estimulando mayores ventas en épocas en que la demanda es baja

y que no tiene que ver con la competencia.

Ventajas de los concursos:
o Se centra la atencidn a un objetivo especifico por parte del concursante.
o Motiva a compradores potenciales.
o Tiende a dejar un grupo residual de compradores.
o Se van realizando eliminaciones hasta quedar con un numero pequefio de

concursantes.

Los concursos han mostrado ser un medio eficaz de atraer la atencion de muchos
compradores o participantes que se ven animados no solo por la compra del producto sino

también por la obtencion del premio en si. Eventualmente quedan solo unos pocos
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ganadores generando una inquietud por participar en estos eventos y abre las puertas para
una estrategia muy visual a largo plazo. Estos concursos pueden también involucrar a

varios patrocinadores en el evento.

Desventajas de los concursos:

o Se piensa mé&s en los premios que en producto mismo.
o Los concursos son muy costosos.
o Los concursos no atraen a nuevos consumidores de forma permanente.

o Producen descontento entre los participantes.

Una desventaja evidente ha sido el alto costo de propaganda y premios, algunas PYMES
han encontrado oportunidades de uso de esta estrategia aprovechando ferias y fiestas
patronales, de forma que obtienen un subsidio para la realizacion de estos eventos asi como

por la consolidacion de premios lo que reduce sus costos directos.

Otro punto negativo es su escaso impacto en la creacion de clientes leales ya que muchos
de los nuevos consumidores compran el producto por el tiempo determinado que dura el
concurso por el solo interés en el premio. Algunos de los participantes pueden dar también
publicidad negativa si el proceso del concurso no fue transparente y honesto, por lo que

esto debe manejarse con cuidado y ética.

1.3.1.7 Timbres comerciales:

Es un premio consistente en sellos que las tiendas dan a los consumidores por sus
compras. Dichos timbres estaran en proporcion directa con el valor de la compra efectuada
y son canjeables por diversos articulos. Estos se pueden utilizar por un tiempo especifico,

no se pueden utilizar mas de dos timbres en dicho lugar.

Sobre este tipo de promociones no se encontré empresas nacionales ni PYMES en los dos

sectores de estudio que las empleen.
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1.3.1.8 Demostraciones:

Estan a cargo de personas que distribuyen muestras en un local, y en caso necesario,
ensefian practicamente como debe usarse el producto y los beneficios que se obtienen con

Su correcto uso.

Las demostraciones son un medio eficaz y Ilamativo muy utilizado por las empresas, ya
que les permite de esta manera dar a conocer, mostrar la forma de uso del producto que

brindan. Resaltando los beneficios y caracteristicas que éste presente.

GRAFICA NO. 5;EN SU EMPRESA OFRECE DEMOSTRACIONES DE SU
PRODUCTO A LOS CONSUMIDORES?

¢En su empresa ofrece demostraciones de su producto a los
consumidores?
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FUENTE: Autoria Propia.
e En 91% el sector Hotel-Restaurante no ofrece demostraciones y el 9% ofrece

demostraciones

e En 75% el sector Panificacion no ofrece demostraciones y el 25% si ofrece.

El poco empleo de esta estrategia se debe a que estos sectores (Panificacion, Hotel-
Restaurante) tienen servicios y productos que no son muy acordes con la implementacion

de esta estrategia. Otro punto es la falta de capital que respalde la ejecucidon de esta
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estrategia. Ademas el sector Hotel-Restaurante es un sector que brinda otro tipo de

servicios por lo cual no realiza demostraciones.

Es la oportunidad que se da al publico de probar un producto de forma gratuita, este medio
se utiliza para atraer la atencion tanto de clientes actuales como de clientes potenciales. La

demostracion es el medio mas eficiente para logra la aceptacion sobre cualquier producto.

Tiene como propdsito el de mantener el interés del cliente, influir sobre el consumidor para
que pruebe el producto en el cual se muestra y se explica sus caracteristicas; creando

confianza y el deseo de parte del consumidor por obtener este producto.

Ejemplo: En Supermercado La Matagalpa, Pali y EI Punto se realizan demostraciones de
diversos productos en los cuales se dan a conocer sus caracteristicas, hasta la forma en que
se pueden elaborar. Un ejemplo de productos demostrados son los de Familias Especiales
Santa Julia Billiart que dan a probar los sabores que tienen de sus yogurts hechos de

manera artesanal
GRAFICA NO. 6

¢EN SU EMPRESA UTILIZA ESTRATEGIAS DE PROMOCION DIRIGIDAS AL
CONSUMIDOR?

¢En su empresa utiliza estrategias de promocion dirigidas al
consumidor?

Hotel -
50% Restaurante
No — 59%
Panificacion
50%
Si A41%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

FUENTE: Autoria Propia.

e En un 50% el sector Panificacion utilizan estrategias de promocion dirigidas al

consumidor y un 50% no.
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e Enun 41% el sector Hotel-Restaurante si hace uso de estrategias de promocion

dirigidas al consumidor y en un 59% no utilizan estrategias al consumidor.

Las Pequefias y Medianas Empresas de estudio implementan estrategias de promocién
dirigidas al consumidor ya que toda empresa debe de tratar de aplicar estrategias para que
el cliente se mantenga motivado. Las de mayor uso en las PYMES son: las muestras,
demostraciones y descuentos (reduccion de precios) aunque son implementadas de manera

no formal.

El porcentaje que en ambos sectores no dirigen sus promociones hacia el consumidor se
debe a que también la dirigen hacia a su fuerza de venta, que es otro punto importante que

se debe tomar en cuenta dentro de cada empresa.

1.3.2 Promociones para el comercio.

Se emplean para estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva

un producto especifico.

Las empresas necesitan implementar estrategias de promocion dirigidas al comercio ya que
los revendedores son un medio que utiliza la empresa para distribuir su producto. Por ende,
el mantenerlos estimulados con estrategias que les brinden beneficios vuelve al producto

mas atractivo.

Las promociones al comercio no las aplican las Pequefias y Medianas empresas debido que
estas estrategias son mas utilizadas por las grandes empresas que cuentan no solo con el
capital necesario, sino también con la capacidad de poder realizar estas estrategias sin que
ello conlleve a repercutir de manera negativa a su empresa. Existen diversas formas

algunas de ellas: (Mercado, Salvador 1999)

1.3.2.1 Rebaja de compra: Es una oferta de corta duracion que se hace al

distribuidor reduciéndole un porcentaje del precio de cada caja o cantidad determinada de

producto. Esta rebaja suele ofrecerse al introducir un nuevo producto, y pretende estimular
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al comprador por los problemas inherentes que supone afiadir un articulo nuevo a su

inventario.

El comprador puede utilizar esta rebaja de diferentes formas: deducirla de la factura o
usarla inmediatamente. Las rebajas sobre compras son el valor que se le da a las
bonificaciones sobre el precio de compra de dicho producto y se les conceden a los
proveedores cuando dicho producto tienen algin defecto o la calidad de este no es la
convenida y de esta manera se conceden con el objeto de conservar los clientes existentes o

de atraer nuevos clientes.

1.3.2.2 Concesiones de cuenta o recuenta: Consiste en rebajar cierta cantidad

de dinero por cada unidad de mercancia retirada del almacén en un tiempo predeterminado.
En ocasiones esta estrategia es usada para despejar canales de distribucion de un producto

0 para reponer esos espacios con productos de venta rapida.

Ejemplo: Algunas medianas empresas nacionales procesadoras de concentrados para
animales (El Granjero) ofrecen esta estrategia como una medida para mejorar su rotacion
de inventario y su liquidez, especialmente con aquellas lineas de concentrados de mas lento

movimiento.

1.3.2.3 Premio de compra: Concesion de dinero al efectuar nuevas compras.

Motiva mucho al distribuidor para continuar relaciones comerciales, después del trato

inicial, y evita que las ventas declinen.

1.3.2.4 Articulos gratuitos: Oferta de cierta cantidad de un producto a los

mayoristas y minoristas sin costo para ellos, con la condicion de que compren un

determinado volumen o algun otro producto.

Ejemplo: Purina, una empresa productora de alimentos para animales ofrece un quintal
adicional de concentrado por la compra de 12 quintales, esta oferta se aplica tanto para los

minoristas como para los compradores finales.

1.3.2.5 Concesiones en la mercancia: Acuerdo contractual de breve duracion

con el fin de compensar al distribuidor por destacar o exhibir determinados productos. La
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concesion de publicidad compensa a los distribuidores por anunciar un producto en los

medio de comunicacién masiva.

La concesion de exposicion consiste en un premio por organizar y desarrollar exposiciones

especiales del producto. Se entrega esta concesion después de probar el rendimiento.

1.3.2.6 Publicidad cooperativa: Es un contrato de larga duracion en que el
fabricante se compromete a pagar un premio de publicidad a los minoristas por cada

determinada cantidad de producto que compren durante la vigencia del contrato.

1.3.2.7 Promocion de la lista de distribuidores: Anuncio con un mensaje de

ventas sobre un producto o promocion de consumo, que anuncia los nombres, indicando en

ocasiones direcciones de los minoristas que distribuyen el producto.

1.3.2.8 Premios para impulsar productos o lineas: Incentivo especial al

distribuidor o a sus agentes de ventas para que impulsen los articulos de un fabricante

preferentemente similar al de sus competidores.

Ejemplo: Camoapan, una mediana industria procesadora de lacteos usa estrategias con sus
productos en supermercados especialmente cuando estan en la parte a granel, donde no se

diferencia facilmente su producto de la competencia.

1.3.2.9 Concurso de ventas: Procedimiento utilizado para estimular y motivar a los

distribuidores minoristas y agentes de ventas.

1.3.2.10 Premio extra al distribuidor: Premio que se le concede a los
comerciantes al menudeo por comprar determinado volumen. Es un regalo directo que se
otorga como compensacion a un pedido, el premio extra de exposicién es parte integral de
los articulos que figuran en una exposicion y se regala al administrador de la tienda cuando

concluye la exposicion.

1.3.3 Promociones para la fuerza de ventas.
“Las empresas que quieran estar compitiendo con éxito los proximos afios deberan tratar a

sus empleados como lo que son: El activo mas importante de la empresa™. (Costa, Ramon.
1994)
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Los empleados representan una parte esencial de la organizacion, el brindarles un lugar de
trabajo en el cual se sientan motivados los incentiva a trabajar de manera eficiente y
eficaz. Esto les permite que su trabajo sea recompensado con diferentes promociones
dirigidas a ellos, en el cual se premia su desempefio y esfuerzo realizado. Dentro de esta

promocion se hace referencia a tres tipos:

1.3.3.1 Bonificaciones:

Cantidades de dinero que se conceden a los agentes de ventas como suplemento a sus
ganancias regulares por un esfuerzo o rendimiento extra. Las bonificaciones son un
medio de estimulo que ayuda a los empleados a mantenerse pendiente de realizar de
manera mas eficiente su trabajo. Panaderia Belén le proporciona una bonificacién a
cada uno de sus empleados por su desempefio realizado, asi como también les brindan
otros beneficios que les ayuda a mantener un espiritu laboral mas alto.

Las bonificaciones que se les da a los empleados por su rendimiento o logros obtenidos
premian su esfuerzo y hace que los empleados se sientan mas comprometidos a

desempefiarse de manera mas eficiente en la empresa.

1.3.3.2 Concursos de la fuerza de ventas:

Competicion que tiene por objeto estimular a los agentes de ventas de las empresas a
redoblar sus esfuerzos y entusiasmo por vender durante determinado tiempo y se otorgan
premios a los que rindan mas.

Café Presto que realiza concursos con sus vendedores, otorgandoles dinero en efectivo por
la meta alcanzada. De esta manera se crea un estimulo de superacion entre los agentes de

ventas para demostrar que son capaces de alcanzar su objetivo y ser premiados por ello.

1.3.3.3 Juntas de ventas:
Reuniones de vendedores de la compafiia cuya finalidad es darles a conocer los nuevos
productos, discutir las diversas técnicas de ventas y estimular a la fuerza de ventas a

intensificar sus esfuerzos.

Pagina 27



Estrategias de Promocion

GRAFICA NO. 7

¢CUALES DE LAS SIGUIENTES HERRAMIENTAS PROMOCIONALES
PARA LA FUERZA DE VENTAS UTILIZA SU EMPRESA?

¢,Cuales de las siguientes herramientas promocionales
para la fuerza de ventas utiliza en su empresa?

o Panificacion
Ninguna 10%
-~ Hotel -
Juntas de ventas — 459 Restaurante

L — b0%
Bonificaciones — 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

FUENTE: Autoria Propia.

e En 50% el sector Panificacion utiliza como herramienta promocional las Juntas de

Ventas y Bonificaciones en un 50% para su fuerza de ventas.

e EI 45% del sector Hotel-Restaurante utiliza Juntas de Ventas y 45% Bonificaciones
para su fuerza de ventas. EI 10% no utiliza ninguna herramienta para la fuerza de

venta de su empresa por no considerarlo necesario.

Las bonificaciones se les dan a sus trabajadores como incentivos por su desempefio de

manera periddica, asi como juntas de ventas periddicas para revisar el desempefio de cada

uno de los trabajadores o para informar de nuevos producto a introducirse al mercado.

El mayor porcentaje de las empresas encuestadas dentro del sector Panificacion considera

que el uso de estas herramientas lo hacen mas competitivo en el mercado, ya que es un

elemento primordial que deberia considerar toda empresa. El otro porcentaje argumenta

que no lo harian mas competitivo ya que tienen un posicionamiento ya establecido dentro

del mercado. Y que de utilizarlas lo ayudarian en pequefia escala.
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Al igual que el sector Panificacion en el sector Hotel-Restaurante estos brindan
bonificaciones y juntas de ventas a su fuerza de ventas para motivarlos a que desempefien
de manera mas eficiente sus labores. Asi mismo estas las realizan de manera periddica
porque buscan que sus empleados trabajen de manera satisfactoria. Lo que les ha permitido
establecer dentro de su empresa una estrategia promocional que ante la competencia los
hace fuertes.

En Restaurante Casa Grande se realizan juntas de ventas de manera periodica para dar a
conocer cdmo va el desempefio de cada uno de sus trabajadores, informar la introduccion
de algun nuevo producto, si van a tomar alguna capacitacion los trabajadores tanto en
recursos humanos como en relaciones publicas, asi como también se les estimula por los

esfuerzos realizados.

En las juntas de ventas no solo se informa acerca del desempefio realizado por cada uno de
los trabajadores y de las fallas que estos cometen, también en estas se dan a conocer

nuevas estrategias a implementarse estrechando un vinculo entre jefe y empleado.

La aplicacion de estas estrategias dentro de cada empresa es muy importante ya que no
solo se debe tomar en cuenta a los clientes sino también a cada uno de los empleados que
laboran para dicha empresa por ser una parte vital para que funcionen de manera eficiente.
(Ver Anexo No5, Lista No2)

Existen otras herramientas de promocion que cada vez es mas frecuente utilizar dada la

fragmentacion de las audiencias tradicionales de medios como: La Prensa y La Television.

Estas herramientas son populares en los medios de comunicacién masiva y son dos:
(Stanton, William. 2007)

v Exposiciones: Son Unicas en cuanto a que junta a compradores, competidores y
vendedores en un entorno comercial. Son mas utilizadas dentro del mix de la
promocion industrial.

Las exposiciones tienen diversos objetivos incluyendo:

» Laidentificacion de posibles consumidores.

» Ladeterminacion de sus necesidades.

» La creacién de relaciones
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» La presentacion de demostraciones del producto.
» La consecucion de ventas.
» Lapromocion de la imagen de la empresa.

Las exposiciones se podrian considerar como parte de estrategias de mediano y largo
plazo, ya que estas suelen repetirse en periodos especificos y adicionalmente pueden

involucrar capacitaciones sobre temas de interés, eventos culturales y concursos.

Todos estos objetivos requieren de una detenida planificacion y direccion para garantizar
que se realizan sin problemas, evaluandose su eficacia y realizar un seguimiento a clientes

y posibles clientes.

Tales son los casos de las Ferias del Café, la Feria del Maiz y Expoventas que se realizan
cada afio para dar a conocer los productos con los que cuentan y brindan empresas de estos

sectores. En las cuales, dan demostraciones y ofertan sus productos a precios atractivos.

v" Emplazamiento de productos: Es la colocacion deliberada de productos y/o logotipos
en peliculas y programas de television, normalmente a cambio de dinero.
Por razones de crecimiento en los ultimos afios el emplazamiento de productos a
aumentado debido a la fragmentacion de los medios ya que cada vez es mas dificil

Ilegar a los mercados de masas, la marca se puede beneficiar de manera positiva.

Un ejemplo claro es cuando se transmite en el canal local las novelas, peliculas o
noticieros, en los cortes comerciales se transmiten los spot publicitarios de diversas
empresas como: Panaderia Belén, Restaurante Casa Grande, Centro Recreativo La Perla,
Hotel y Restaurante Lomas de San Tomas, entre otros que son patrocinadores y en los
cuales se anuncian pequefias caracteristicas de sus empresas.

La implementacién de esta técnica de promocion va dirigida a todos los sectores de forma

masiva, rapida y directa, dando a conocer la empresa y sus funciones.
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1.3.4 Factores que inciden en el desarrollo de las Estrategias de

Promocion.
En las estrategias de promocion inciden factores que afectan de manera positiva o negativa

el desarrollo de la empresa, por ende deben siempre tomarlas en cuenta para buscar los
medios de contrarrestar los factores que afectan a esta. Dentro de estos factores se

encuentran:

1.3.4.1 Politicos: Se tiene que tomar en cuenta que todo ambiente politico esta

integrado por leyes, oficinas gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan

las actividades de diversas empresas, organizaciones e individuos en la sociedad.

En la actualidad los factores politicos afectan el desarrollo de las empresas ya que muchas
de estas ven limitadas sus actividades debido a los cambios en las leyes. Los escasos
recursos para apoyo a las PYMES asi como la falta de una estrategia de largo plazo
coherente con la situacién nacional y mundial no permiten suponer que las PYMES de
Nicaragua pueden alcanzar los mejores niveles a los que podrian optar. Las nuevas
politicas laborales que incrementan el costo de la patronal en el seguro reduciran la
competitividad de las mismas a nivel centroamericano, cuyas PYMES tienen menores

cargas que las de Nicaragua.

1.3.4.2 Socioculturales: Se compone de las actitudes, formas de ser, expectativas,
educacion, costumbres de las personas de un grupo o sociedad determinados. Tomando en

cuenta las repercusiones de las acciones de las personas a la hora de tomar decisiones.

v’ Estilos de vida: Compras medias familiares

v Opiniones: Respecto de factores sociales, acontecimientos, actitudes, polémicas,
etc.

v" Moda: Hasta donde la moda les afecta, ejemplo, a nivel deportivo, vestimenta,

automovil, lugar de vida, vacaciones, etc.

El punto de vista sociocultural se toma en cuenta ya que cada una de las acciones que
realizan las personas al comprar estd regida por sus estilos de vidas. Por ende una vez
analizado los factores socioculturales se puede determinar qué estrategias promocionales se

podran implementar segln el sector poblacional al que se va a dirigir.
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1.3.4.3 Econémicos: Consiste en los factores que afectan el poder de compra y de los
patrones de gasto de los consumidores, asi como las relaciones de produccion, distribucién
y consumo de una empresa ya que el poder de compra depende del ingreso, el precio, los
ahorros y el crédito del momento. Por ello se debe de conocer las principales tendencias
econdmicas, tanto en el ingreso como en los cambiantes patrones de gastos de

consumidores. (Garcia, José/L6pez, Pilar.1998)

Ambos sectores enfrentan como restriccion comin el acceso apropiado a fuentes de
financiamiento acordes con sus necesidades y condiciones especificas que les permitan
hacer inversiones para mejoras de infraestructura y equipos. El grafico siguiente muestra

los resultados de la investigacion:

GRAFICA NO. 8 ;A QUE FUENTE DE FINANCIAMIENTO RECURRE SU
EMPRESA?

¢A qué fuente de financiamiento recurre su empresa?

|
50% Hotel -

Otros (capital propio) 82% Restaurante

50%

Bancos o micro-financieras 18%

0% 50% 100%

FUENTE: Autoria Propia.

e EI 82% del sector Hotel-Restaurante recurre como tipo de financiamiento al capital

propio y en un 18% a bancos y micro financieras.

e EI 50% del sector Panificacion recurre como fuente de financiamiento a
instituciones bancarias y el 50% restante cuenta con capital propio para el

funcionamiento de dicha empresa.
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El uso de fuentes como micro financieras indica que existe una seria limitacion para
acceder a fuentes con condiciones mas favorables. Muchas de estas micro financieras
tienen tasas de interés que duplican y triplican las tasas de interés de la banca formal.
Igualmente el uso de fuentes de financiamiento propias puede ser producto de falta de
acceso a las fuentes ya dichas o0 a una capacidad financiera muy sana, cosa que se duda por

el tamafio y las condiciones de la mayoria de estas PYMES.

Los factores econdémicos que afectan a empresas como las PYMES son: (Ramos,
Adrian/Peréz, Daniel.2009)

o Politica fiscal: Se debe tomar en cuenta que tipo de politica fiscal se producira ya que
si los impuestos aumentan (politica fiscal restrictiva) disminuira la produccion, el
empleo y si los impuestos disminuyen se puede disponer de mayor capital para

invertir (politica fiscal expansiva).

Las nuevas normas de recaudacion del IR, el cobro de impuestos por el ahorro, son
parte de las nuevas politicas fiscales que ademas de reducir el poder de compra para
productos y servicios, reduce la liquidez y rentabilidad real de todas las PYMES del

pais y por ello, estos cambios se consideran que afectan e influyen .

o Politica monetaria: Tiene que ver con las politicas que el gobierno decide establecer
ya que si se lleva a cabo una politica fiscal monetaria expansiva, esta afectara de
forma positiva a la empresa ya que se aumentara la produccién y la inversion aunque
repercutird negativamente en los precios al aumentar éstos. Si lleva a cabo una
politica monetaria restrictiva, aumentaran los tipos de interés y perjudicard ya que

bajara la inversion, produccion y los precios.

El control de las tasas de interés que se les aplicara a las tarjetas de crédito afectara a
la banca pero beneficiara a los clientes de estas, lo cual ayudara a las pequefias y
medianas empresas ya que muchas de ellas hacen uso de las tarjetas para pagos de

materia prima o compra de productos.
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o Inflacion: Al aumentar el precio de los bienes y servicios afectara positivamente la
empresa ya que los beneficios que se obtengan seran mayor cuanto mayor sea la

inflacion aunque el consumo desciende y también la inversion.

La inflacion es la disminucion que tiene el valor adquisitivo del dinero y que se

manifiesta con el aumento de los precios.

La economia de un pais rige el poder adquisitivo ya que estos se ven afectados como
se menciona anteriormente por las politicas fiscales, monetarias y de inflacién que
conllevan a muchas empresas que asi como abren sus puertas estas se cierren debido
a los altos costos tanto en la materia prima como en las tasas de intereses como en los
costos de produccion. Como es el caso que viven las Panificadoras a las cuales se les
estipuld que a partir de este afio 2010 deberan pagar un interés fijo del 15% sobre las

utilidades vendidas.

o El ciclo econémico: Segun en la posicion que se encuentre el ciclo econémico la
economia subira o bajara.
El ejemplo mas notorio visto fue la crisis mundial que afecto no solo a las PYMES
del mundo, sino también a las transnacionales, instituciones financieras, grandes
industrias, gobiernos, etc. La mayoria de los paises del area propusieron estrategias
para paliar el impacto de esta crisis como reduccion de impuestos, reduccion de las
tasas de interés en los bancos centrales para reducir los intereses finales a los
consumidores de crédito pero en Nicaragua la Unica estrategia en tal sentido fue
incrementar la base impositiva para aumentar la recaudacion y poder sostener las

operaciones del gobierno y sus planes anuales.
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GRAFICA NO. 9
¢CON QUE FRECUENCIA UTILIZA ESTE TIPO DE HERRAMIENTAS
PROMOCIONALES?

¢ Con que frecuencia utiliza este tipo de herramientas
promocionales?

50% 50%
50% A a6% "

40%

Hotel -
Restaurante

30%

20%

10%

0%

Siempre Algunas veces Nunca

FUENTE: Autoria Propia.

e EI50% del sector Panificacion siempre hace uso de herramientas promocionales. El

otro 50% algunas veces en dependencia de los niveles de venta.

e EI 46% del sector Hotel-Restaurante siempre utiliza estds herramientas como un
medio de motivar a sus clientes y empleados. El 36% algunas veces ya que las

realizan una vez al afio y un 18% nunca.

En ambos sectores las herramientas estan dirigidas tanto a sus consumidores como a su

fuerza de venta que son dos puntos importantes para lograr una competitividad externa e

interna, estableciendo una solidez empresarial. Las que las utilizan algunas veces se
debe a la falta de capital que amortice ese gasto empleado y en cambio otras empresas

nunca las usan ya gque no les dan la importancia debida.
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4.3.4.4 Competitivos: El ambiente competitivo de cada empresa se debe tomar en
cuenta el tamarfio y posicion gue cuenta la empresa con respecto a sus competidores, ya que
para mantenerse la empresa debe de satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores mejor que como lo hace la competencia.

En los factores competitivos se tienen que tomar en cuenta los costos, la segmentacion del
mercado, el perfil de la competencia tanto regional como nacional, la situacion laboral, la
investigacion y desarrollo, la existencia del capital social, la demanda y oferta y el analisis

de los compradores.

Este tipo de factores son muy importantes en toda empresa ya que esta relacionada con el
consumo directo del producto o uso de algin servicio, de los cuales se depende

directamente.

4.3.5 Beneficios de la aplicacion de las estrategias de Promocion.
El objetivo de utilizar las estrategias de promocién como un instrumento de marketing es

comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas, ventajas y
necesidades que satisface (De la Fuente, Osvaldo.2009). Tiene como esencia la
comunicacion buscando que estas informen, persuadan y recuerdan; su resultado especifico
dependerd de cémo se emplea, a quién se dirige y como se realiza. A través de las
actividades promocidnales de una empresa, es como ésta se comunica directamente con los

clientes potenciales. La promocidn es basicamente un intento de influir en el pablico.

Se debe de considerar que si el mercado no conoce el producto, ni el servicio, la promocion
estimulara el interés y la prueba del producto. Las Pequefias y Medianas Empresa deben
aumentar el uso de la promocion debido al cambiante auge en el mercado de la

competencia,

en caso de que el producto tenga un uso o costo extra al iniciar o cuando el consumidor ya
conoce el producto pero necesita publicidad como incentivo. Son esfuerzos extras para

hacer destacar al producto de los demas, al mismo tiempo que genera ventas inmediatas.

Los beneficios de las estrategias de promocidn son muchos y estos van en dependencia del

esfuerzo empleado y de la manera de utilizar cada uno. Ya que al hacer uso de las
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estrategias promocionales se le da al producto un buen anuncio, fortaleciendo su
identidad, estableciendo una comunicacion directa entre los clientes; permitiéndole
mantener un lugar dentro del mercado y adecuando sus niveles de ventas al ser bien

aprovechado la implementacion de una gran variedad de estrategias.
GRAFICA NO. 10

¢CONSIDERA QUE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
PROMOCIONALES LO HARIAN MAS COMPETITIVO?

¢ Considera que la implementacion de estrategias de promocion
lo haria mas competitivos?

Hotel -
Restaurante

En parte

FUENTE: Autoria Propia.

e EI91% de las empresas del sector Hotel-Restaurante considera que la aplicacion de

estas herramientas provee una ventaja ante la competencia. Y el 9% que no.

e EI 50% de las empresas del sector Panificacion defienden que la importancia de
utilizar estas herramientas permite lograr una ventaja, un 25% considera que no y el

restante 25% en parte.

Aungue ninguno de los dos sectores mantiene estrategias de promocién estructuradas y
establecidas como tales, la competencia los alienta a ser mas competitivos cada dia y

mantener el interés en satisfacer a sus consumidores.
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Las Pequefias y Medianas Empresas concuerdan que son un medio promocional que resulta
atractivo para los clientes, estableciendo una diferencia dentro de la competencia, aunque

algunas no las utilizan con sus clientes ni con sus empleados.

Algunas de estas empresas consideran que no es necesaria la implementacion de las
estrategias promocionales, ya que al gozar su producto de un posicionamiento en el
mercado no sienten la necesidad de ampliar o fortalecer la identidad de su producto, ya sea
por los precios bajos o porque proporcionan mas beneficios a su producto que justifiquen
la falta de aplicacion de las herramientas promocionales. Si ellas utilizaran estrategias
obtendrian mas beneficios mejorando su promocion y fortaleciendo la identidad de sus
productos en el mercado, pudiendo atraer la atencién de mas clientes tanto actuales como

futuros.

Cuando las caracteristicas de un producto respecto a la competencia son casi idénticas, las
estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado entre el publico

consumidor y con ello obtener un volumen de ventas atractivo.

2. COMPETITIVIDAD DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS (PYMES).

2.1. Concepto de Competitividad.
La competitividad se refiere a la habilidad de una empresa o profesional para desarrollar y

posicionarse en una parte del mercado, sostenerse a lo largo del tiempo y crecer
continuamente. Se basa, fundamentalmente, en la creciente y sistematica innovacion e
incorporacion de conocimientos en la organizacion, para responder eficazmente a los
desafios (internos y externos) y mantener sus ventajas comparativas. (Vergara, Gonzalo.
2009).

La competitividad es la capacidad de una empresa de satisfacer las necesidades del
mercado, ofreciendo un producto o servicio de calidad, que lo hace diferente a otras

organizacio.nes (Bautista, Ricardo.2005)

Es la capacidad de las empresas para adaptarse a las ahora siempre cambiantes condiciones
del mercado. Involucra aspectos de costos, servicio, calidad, constancia en el mercado,
innovacion, diferenciacion, promocion, etc. que les permiten permanecer en el mercado

con clientes satisfechos y con niveles de rentabilidad que les aseguran el mejoramiento de
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la calidad de vida de sus empleados, propietarios y personas ligadas a la operacion.(De la
Fuente, Osvaldo. 2009)

Cada dia las Pequefias y Medianas empresas tienen que luchar por ofrecer un producto o
servicio de calidad que satisfaga las necesidades de sus consumidores actuales y futuros.
Por ello, es preciso que siempre estén al dia; implementando estrategias de promocion que
le proporcione una competitividad en el mercado y que ademas lo haga diferente ante las

demas empresas.

Esta es una condicion que puede perderse por letargo, comodidad, mala gerenciacion del
negocio o por que las condiciones externas como politicas, etc. les limitaron su capacidad
de adaptacion y ventajas que habian obtenido en el medio donde operan.

2.2 Importancia de la Competitividad en las Pequeiias y Medianas

Empresas (PYMES).
Hoy en dia las pequefias y medianas empresas se enfrentan a situaciones donde hay mas

competencia con nuevos competidores regionales y extranjeros, el consumidor esta mas
informado y exige productos o servicios de calidad (Vergara, Gonzalo.2009). Es por eso,
que la competitividad es vital ya que de esta manera se logra mantener un producto o
servicio que retna diferentes caracteristicas (calidad del producto o servicio, precio,
imagen, etc.) en el mercado ante otros de manera innovadora al diferenciar su producto o
servicio; que ante la competencia van a tener caracteristicas diferentes o patrones de

calidad especificos que son requeridos dentro del mercado.

El manejo empresarial moderno para poder desarrollar la competitividad de cualquier tipo
de negocio contempla el uso de todas aquellas herramientas que fortalezcan su posicion
ante los consumidores permitiendo la sostenibilidad econémica y posicionandolo en sus
mercados metas y ante la competencia. Herramientas administrativas como la contabilidad
y el control de costos son fundamentales asi como las que se desarrollan hacia el mercado

como la diferenciacion del producto y las estrategias de promocion.

Una buena contabilidad permite mantener los costos y margenes dentro de lo aceptable
para los consumidores y eventualmente mejorar las utilidades con el aprovechamiento de

escudos fiscales y exoneraciones, etc. La diferenciacion del producto por innovaciones en
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el producto o servicio claramente atrae nichos de consumidores y le permiten dar un valor

agregado adicional o diferente al de los deméas consumidores.

Las habilidades para adaptarse a los cambios sociales, econémicos y politicos estan

definidas por dos factores:

e La capacidad de las empresas para producir y vender bienes y servicios.
e La capacidad (o inteligencia) de las empresas para prever los cambios en el
entorno y la capacidad de llevar a cabo los ajustes para adecuarse a las nuevas

condiciones.

Las empresas en la actualidad viven en un mercado donde su entorno sufre constantes
cambios por razones diversas como nuevas estrategias de promocion, la aparicion de
nuevas tecnologias accesibles, las variaciones de los costos, etc. que impulsan asi un
aumento en la competitividad. Por ello, toda empresa debe mantenerse atenta y trabajar
sobre dichos cambios para lograr mantenerse competitiva ante la globalizacion al ser

capaces de producir y vender sus productos.

La base de la competitividad no es simplemente la abundancia de materia prima y la mano
de obra barata. Ahora la base de la competitividad es la calidad, productividad,

diversificacion, innovacién continua e inversion en recursos humanos calificados.

e Calidad: Debe ser entendida no como la ausencia de errores o fallos en los
productos y servicios, sino como todos aquellos esfuerzos que se realizan dia a dia
en la empresa para lograr que el producto o servicio que entrega a los clientes sea el

que realmente el cliente quiere.

La calidad es muy importante ya que el cliente elige por la satisfaccion que le
proporciona el bien o servicio y esto le permitira lograr competitividad en el mercado y
en especial a las PYMES a mejorar de forma integral y consistente.

e Productividad: Es la relacion existente entre los insumos de la empresa (bienes y
servicios que consume) y los bienes que lleva al mercado (su producto final), es

decir la productividad del trabajo en la empresa.

La productividad se da cuando se tiene la capacidad de lograr los objetivos y generar

respuestas de calidad con el menor esfuerzo humano, fisico y financiero; permitiendo a
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las personas desarrollar su potencial y obtener a cambio un mejor nivel en su calidad de

vida.

e Diversificacion: Dependiendo del servicio o producto una PYMES puede requerir o
no diversificacion, esto basado en las caracteristicas particulares y el marco donde

se desarrollan las operaciones.

a. Innovacion: Son los nuevos elementos, equipos 0 métodos introducidos en la
empresa para ayudar en la productividad y a la introduccion o mantenimiento

de un producto en el mercado.

Estas contribuyen a incrementar la competitividad siempre que exista una

orientacion estratégica definida.

b. Inversion en recursos humanos. El entrenamiento del personal es importante

para asegurar la calidad y mejorar la competitividad ante otras PYMES.

3. CARACTERISTICAS DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS EN MATAGALPA.

Una Pequefia y Mediana Empresa de manera general, es toda empresa que opera como
persona natural o juridica, en los diversos sectores de la economia siendo en general
empresas manufactureras, industriales, agroindustriales, agricolas, pecuarias, comerciales,

de exportacidn, turisticas, artesanias y de servicios entre otras. (INPYME Ley 645, 2008)

Los micros y pequefias empresas en el municipio de Matagalpa en la actualidad son el
sector méas olvidado y desatendido, en donde el 92% concentra a micro y pequefias
empresas, en tanto solamente el 8% concentra a las medianas empresas. (CAMIPYME,
2009)

En la ciudad de Matagalpa se encuentra el mayor porcentaje de MIPYME del
departamento con un 51%, en el municipio de Sébaco un 11%, en el municipio de Rio
Blanco, Dario y Matiguas un 8%; los restantes municipios la representatividad oscila entre
el 2% y el 4%. (Ver Anexo No 7. Grafico A). Estos datos incluyen a la micro empresa ya
que INPYME considera que estas no pueden ser excluida, por ende la informacion se

encuentra generalizada.
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Es importante destacar que el sector de las PYMES es el mas activo, teniendo gran
importancia por formar parte del desarrollo local en diversos sectores de la economia. Los
sectores que fueron objeto de andlisis en este trabajo fueron Panificacion y Hoteles -
Restaurantes. Es importante mencionar que estos sectores estan siendo apoyados a través
de Instituto Nicaragiense de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa (INPYME), Instituto
Nicaraglense de Turismo (INTUR), Fundacién para el desarrollo de la pequefia y mediana
empresa (FUNDEPYME), entre otras instituciones.

GRAFICA NO. 11

¢QUE TIPO DE APOYO RECIBE POR PARTE DE INPYME?

¢ QuEé tipo de apoyo recibe por parte de INPYME?

80% 64%
50% 50%

60%

40%

20%

0%
Ninguno Asistencia técnica y
financiamiento

FUENTE: Autoria Propia.

« Enun 64% el sector Hotel-Restaurante no recibe apoyo de ningun tipo por parte
de INPYME y el 36% recibe asistencia técnica y financiamiento.

«  EI 50% del sector Panificacion no recibe ningun apoyo de parte de INPYME, sélo
el 50% recibe algin tipo de apoyo en asistencia tecnica de INPYME o algin

programa asociado a ellos.

El sector de Hotel-Restaurante es por ley apoyado por INTUR (Ley 298 Arto. No.6) y no

por INPYME. El primero les imparte capacitaciones ligadas al servicio al cliente y
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asistencia técnica para el mejoramiento de sus instalaciones. El sector de Panificacion ha

recibido capacitaciones en produccion de calidad por parte de INPYME.

De forma general, las empresas consideran que los temas impartidos no fortalecen de
forma sostenible a las empresas ya que la percepcion de los capacitados es que no se

pueden aplicar por ser diferentes a las condiciones que ellos tienen.

Las Pequefias y Medianas Empresas se dividen en tres ramas principales:
» Laindustrial
» Lacomercial y
» Lade servicios

Cada una de estas ramas tiene caracteristicas especificas que las identifican como tales,
manteniendo un papel muy importante en nuestro entorno econémico presente y futuro. De
entre muchos sectores de las Pequefias y Medianas Empresas de Matagalpa se tomo los
sectores de Panificacion como Pequefia Empresa y Hotel-Restaurante como Medianas
Empresas para identificar las estrategias de promocién aplicadas por las PYMES, asi como
también describir las ventajas competitivas obtenidas por estas con la implementacién de

estas estrategias.

La industria Panificadora es extensiva en mano de obra lo que la convierte en una rama
generadora de empleos, siendo el sector alimentos el mas representativo (Ver Anexo No 7.
Gréfico B). Se caracterizan por la produccion de pan simple y dulce en forma artesanal y
semi artesanal y por lo general, la planta se encuentra ubicada en la casa de habitacion de

los propietarios.

Caracteristicas Generales de las Pequefias y Medianas Empresas: (Anzola, Sérvulo.1993)
v' Empresas de tipo familiar, donde el duefio aporta el capital.
v" Personal poco calificado o no profesional al que se le da entrenamiento.

v Poca vision estratégica y de planeacion a largo plazo.
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v" Falta de informacion del mercado y su entorno, el cual se centra en el mercado

local o regional.
v' Falta de innovacion tecnoldgica.
v" Organizacion de trabajo anticuada.

v" Crece principalmente por la inversion de sus utilidades, ya que no cuenta con un

apoyo técnico financiero.

v No utilizan procesos administrativos (Planificacion, Organizacion, Direccion y
Control).

v Estrecha relacion con sus clientes.

Las caracteristicas especificas de las Pequefias y Medianas Empresas son las mismas para
su clasificacién segun su nimero de empleados, activos totales y sus ventas anuales.
Factores como vision, tecnificacion, informacidn, capacitacion e inversion pueden ser parte
del proceso que pasan unas u otras y no necesariamente todas tienen el mismo nivel. Un
ejemplo claro de cdmo estas variables pueden no estar presentes son el caso de Café
Barista, una Pequefia Empresa que vende productos procesados de café de alta calidad y
cuyo propietario esta altamente capacitado y entrenado (ganador del 2° lugar nacional en la
Competencia de Baristas de Nicaragua) con una vision y enfoque diferenciado, que usa
tecnologia moderna e innovacion en sus productos pero que en si es una empresa familiar y

clasificada como Pequefia Empresa por su tamafio, ventas y nimero de empleados.
Caracteristicas de las Pequefias Empresas estudiadas:

1. Algunas operan con capital propio pero otras por falta de ello, recurren a

financiamientos con altas tasas de interés.

2. Una parte de estas empresas cuentan con maquinarias especializadas que les
ayuda en el proceso de elaboracion de su producto; asi como también otras

mantienen la elaboracion de su producto de manera artesanal por falta de capital.

3. Presentan un contacto directo y estrecho entre patron-empleado, lo cual refuerza

el vinculo de comunicacion.
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4. EIl personal no es especializado, pero algunos han recibido capacitaciones y

seminarios para fortalecerlos en el desarrollo de su trabajo.
5. Su vision del negocio es limitada y puede estar sin un sustento demostrable.
6. Las Pequefias Empresas cuentan con un personal de 6 hasta 30 personas.

7. No tienen una infraestructura apropiada que brinde las condiciones necesarias

para el funcionamiento de la empresa.

8. Son empresas formadas por ndcleos familiares, donde cada uno aporta en

funcion de su desarrollo.
9. Su mercado es més local y algunas estan expandiéndose al mercado regional.

Las Pequefias Empresas estan formadas por nucleos familiares que pasan de generacion a
generacion y cuentan con una administracion sencilla. Poseen un pequefio nivel de
especializacion y experiencia en sus areas de mercado, pero estan en vias de mejoramiento
en esta area. Las empresas entrevistadas poseen un posicionamiento ya establecido dentro
del mercado matagalpino, tienen sus propios y definidos estandares de calidad asi como

precios que los ubican en posiciones competitivas sostenibles.

La mayoria de sus metas son a corto plazo ya que su vision a largo plazo es poca, ya que
no cuentan con la asesoria necesaria que les ayude a planificar sus metas; el lugar donde

tienen su empresa funciona también como su casa de habitacion.
Caracteristicas de las Medianas Empresas estudiadas:
1. Mano de obra calificada.
2. Estructura organizacional establecida.
3. Poseen vision estratégica y planeacion a largo plazo.
4. Poseen politicas de capacitacion.
5. Presentan un contacto directo entre patron-empleado.

6. Las Medianas Empresas cuentan con un personal de 20 hasta 100 personas

Cuentan con maquinaria especializada.
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7. Recurren a financiamiento con instituciones bancarias.
8. Algunos reciben asistencia técnica de parte de INPYME o de parte de INTUR.

Las Medianas Empresas del sector Hotel-Restaurante son empresas familiares donde cada
uno desempefia un papel muy importante dentro de dicha empresa. Cuentan con un tiempo
de operacién de més de cinco afios en el mercado brinddndoles un posicionamiento dentro

de este en el cual logran satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Las Pequefias y Medianas Empresas segun la Universidad Americana, el Instituto
Americano de Desarrollo Empresarial, como también segun el reglamento de MIPYME
ellos también utilizan la clasificacion que brinda INPYME para los pardmetros que tienen
que cumplir, para la categoria correspondiente para todos los sectores econdémicos y de
acuerdo a la Ley 645 (Ley de Promocion, Fomento y Desarrollo de la Micro, Pequefia y

Mediana Empresa) establecido en Septiembre del 2008, se considera la siguiente

clasificacion:
Variables Pequefia Empresa [ Mediana Empresa
No. total de Trabajadores 6-30 31-100
Activos Totales (cordobas) Hasta 1.5 millones | Hasta 6.0 millones
Ventas Anuales Hasta 9 millones Hasta 40 millones
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GRAFICA NO. 12

¢COMO CONSIDERA QUE ES SU EMPRESA?

¢ Como considera que es su empresa?
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40% 27% Panificacion

20%
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Pequefia Mediana

Fuente: Autoria Propia

Las Pequefias y Medianas Empresas presentan diferentes concepciones en su clasificacion.

Como resultado de la investigacion se encontrd por sector lo siguiente:

e En un 75% el Sector Panificacion se considera como Pequefia Empresa y el 25%

mediana.

e En un 73% el Sector Hotel-Restaurante se considera mediana y el 27% pequefia

tomando en cuenta el numero de trabajadores y la infraestructura.

Consideraciones como la cantidad de personas que laboran en ellas, el tamafio y
caracteristicas de las infraestructuras de la empresa, sus volimenes de venta anuales, son
parte de las caracteristicas que tanto los empresarios como otros actores usan para

definirlas como pequefias o medianas.

Se considera que existe una confusion formal e informal de las caracteristicas de las
PYMES vy que obviamente es relativa desde varios puntos de vista. Las instituciones que
cobran impuestos las consideran medianas para efectos impositivos, pero para MIPYME
son pequefias por el numero de personas empleadas. Las PYMES deben conocer las

Pagina 47



Estrategias de Promocion

regulaciones ligadas a ellas para poder aprovechar las oportunidades ya reguladas y asi

mejorar su capacidad competitiva.

Panaderia Belén es una empresa en vias de expansion, al abrir en el mercado una sucursal
mas de su empresa. Por lo cual esta empresa dejard de considerarse pequefia por la
cantidad de empleados con los que cuenta y otras caracteristicas que la convierten en una

Mediana Empresa.

4. LOGROS OBTENIDOS POR LAS PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS EN MATAGALPA.

Las PYMES como sector empresarial han obtenido logros en este afio 2009, aunque cabe
mencionar que es dificil separar la informacién obtenida que hable solo de PYMES ya que
se encuentran de manera generalizada incluyendo las Micro, Pequefias y Medianas

empresas con las cuales INPYME trabaja a través de programas como CAMIPY ME.

Las PYMES han logrado conseguir en el 2009 (CAMIPYME, 2009)

Exoneraciones fiscales emitidas desde julio-noviembre del 2009. Ley 453,

art.126 sector Panificacion, Agroindustria, Alimentos.
e Asistencias Técnicas, Asesorias, Capacitaciones.

e Apoyo a las PYMES que participan en las ferias locales, nacionales e

internacionales.

e La ayuda por parte de organismos no gubernamentales en apoyo financiero sin

tener que presentar garantias para financiamiento.
e Fortalecimiento de las PYMES.

Las PYMES han obtenido algunos logros con el apoyo de distintas instituciones como es
uno de los casos de las CAMIPYME. Ellos en este afio 2009 han brindado capacitaciones a
los sectores de manualidades, artesanias, panificacion, alimentos, madera-mueble, textil
vestuario y otras; en temas de sistemas contables, gerencia operativa, género, Ley 645 (Ley
de Promocion, Fomento y Desarrollo de la Pequefia y Mediana Empresa) asi como en
manejo de la empresa, en el area de recursos humanos y asesorias a través de programas de

manejo e inversion del dinero.
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Las empresas que se pueden beneficiar con las exoneraciones fiscales son nuevas micro y
pequefias, en compras locales y importaciones del 5-15% del impuesto al valor agregado.
Estas exoneraciones solo cubririan el primer afio de operaciones con una cuota fija de

C$75 mensuales.

Muchas de las PYMES por si solas, no podrian lograr un fortalecimiento sin la ayuda de
organizaciones, instituciones u programas tanto gubernamentales como no
gubernamentales que luchan para que pequefias y medianas empresas se mantengan a
flote. Este apoyo les ha permitido obtener financiamiento en condiciones méas favorables
que las que ofrece el sector financiero formal e informal, con mejores tasas de interés y en
condiciones de tiempo acordes con sus flujos de ingresos. Ademas de esto los tramites para
solicitar y acceder al préstamo son més sencillos y consideran la realidad de las mismas y

que les impide acceder al sistema financiero formal.

Dentro del sector de Panificacion, mencionaremos algunas PYMES que estan posicionadas

con los consumidores asi como algunas de sus caracteristicas.
Panaderia Belén:
1. Se caracteriza por brindar un buen servicio a todos sus clientes.

2. Mantienen el posicionamiento de su producto en el mercado, ya que hacen uso
de algunos tipos de estrategias promocionales, ademas que mantienen la calidad

de su producto.
3. Han adquirido maquinaria especializada que les ayuda en la labor de produccion.
4. Cuentan con capital propio para mantener su negocio.

5. Son innovadores en el uso e implementacion de estrategias promocionales
como: Servicio a domicilio, opcion de tres sabores de rellenos en pasteles. En la

cual el cliente es quien manda.
Panaderia Linda Vista:

1. Mantienen un posicionamiento en el mercado ya que no tienen competencia en

pan de harina.
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2. Realizan mas de 5,000 unidades diarias.

3. Utilizan herramientas promocionales dirigidas a su fuerza de venta, mediante

descuentos del 20% Yy bonificaciones anuales.
Panaderia Santa Martha:
1. Cuarenta y cinco afos dentro del mercado.
2. Realizan més de 7,000 unidades diarias de forma artesanal.

3. Realizan descuentos, muestras gratis a sus clientes y dentro de sus empleados

bonificaciones, rifas para incentivar sus esfuerzos.

En el sector Hotel-Restaurante, algunas de las que tienen un posicionamiento ya

establecido y algunas de sus caracteristicas
Restaurante Pescamar:

1. Mantienen un posicionamiento en el mercado, ya que son el Unico restaurante

que se especializa en mariscos.
2. Catorce afos de experiencia dentro del mercado Matagalpino.

3. Laboran como nuacleo familiar, proporciondndoles a los clientes un buen

servicio y a sus empleados satisfaccion laboral.
Restaurante La Casona:
1. Diez y nueve afios de operacién en el mercado.
2. Posicionamiento establecido a lo largo de los afios.
3. Brindan noches de mdusica viva para entretener a sus clientes.
Hotel Selva Negra:

1. Es el Gnico hotel de montafia con mas de treinta y cinco afios de operacion en el

mercado.
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2. Son una empresa familiar, que busca la auto sostenibilidad economica y
ambiental. Se autoabastece de sus propios vegetales, café y productos lacteos asi

como parcialmente del gas necesario para sus cocinas (biodigestor).

3. Brindan otras alternativas de entretenimiento como: caminatas, paseos a caballo,

entre otras.
Hotel Barcelona:

1. Es uno de los hoteles mas completos en Matagalpa, ya que cuenta con

auditorios, piscinas y cabafas.
2. El ofrecimiento de una muy buena atencion al cliente es su principal objetivo.

3. Son una empresa familiar, que busca auto sostenibilidad econémica y ambiental.

Se autoabastece de sus propios vegetales y productos lacteos.

5. RESTRICCIONES EN LAS PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS EN MATAGALPA.

Una de las restricciones primordiales dentro de las PYMES es la falta de espiritu de
superacion y de innovacion con la que se topan muchas de estas empresas (CAMIPYME,
2009), siendo mas marcado en las Pequefias Empresas como se refleja en las encuestas
realizadas. En ellas se encontrd que el 36% de estas empresas consideran que no existe

alguna restriccion que les impida desarrollarse.

Tanto las Pequefias como las Medianas Empresas investigadas expresaron sus
consideraciones sobre las restricciones que enfrentan basados en su experiencia y

observacién de cada una en particular, estas se resumen en el grafico siguiente:
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GRAFICA NO. 13; CUALES CONSIDERA COMO PRINCIPALES
RESTRICCIONES PARA SU EMPRESA?

¢ Cuales considera como principales restricciones para su
empresa? Hotel-
Restaurante
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Fuente: Autoria Propia.

e Enun 27% las empresas del Sector Hotel-Restaurante tiene como restriccion la falta de
financiamiento, 5% en tecnologia, 14% en ubicacion, 14% en competencia y en un 40%

no considera que tiene alguna restriccion que les impida desarrollarse.

e En 50% las empresas del sector Panificacion que se encuestaron consideran que su
mayor restriccion es el financiamiento, el 25% tecnologia, el 10% competencia y el 15%

ninguna.

En cuanto al financiamiento esto se debe a las altas tasas de interés, el corto tiempo que se
les da para pagar y el sinnimero de requisitos que se requiere para solicitar dicho
financiamiento, la tecnologia porque los equipos con los que cuentan son obsoletos y les
dificulta ofrecer un producto o servicio de calidad, asi mismo, la ubicacidn representa una

restriccion ya que la accesibilidad en los caminos no es buena.

Por ello, se consider6 que estas pueden llegar a establecerse en el mercado si se lo
proponen. Aunque otras consideran que si tienen restricciones que le afectan de manera

significativa lo cual les impide desarrollarse como empresas.

En Matagalpa, las PYMES de Panificacion presentan restricciones y problemas como:
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1. Ladisminucion del consumo de pan.
2. Las politicas gubernamentales por el aumento de los intereses de més del 15%.

3. El incremento de los costos de la materia prima, ha afectado sus utilidades ya

que ellos han mantenido el precio del pan con muy poca variacion

4. El financiamiento inadecuado o incompleto para capital de trabajo y compra de

maquinaria no ajustada a sus condiciones, ya que los plazos son muy cortos.

5. El producto de algunas es comercializado Unicamente en Matagalpa debido a los

altos costos de distribucion.

6. La poca aplicacion de estrategias de promocion en algunas pequefias empresas y
dirigida a la fuerza de ventas que actian como vendedoras de sus productos a las

cuales se les brinda un descuento hasta del 30%.
Dentro de las Medianas Empresas (Hotel-Restaurante):

1. La crisis econdmica ha ocasionado la disminucion de clientes tanto nacionales

como extranjeros, dentro del sector hotelero como el de los restaurantes.

2. Las politicas fiscales les ha afectado debido al aumento de los impuestos, ya que

también en los restaurantes viene con la propina incluida lo cual suma el 25%.

3. Las carreteras en mal estado restringen el acceso y por ello algunos clientes no

los visitan.

4. No cuentan con un buen asesoramiento de parte de INPYME y en algunos de los

casos no conocen a dicha institucion ni el tipo de apoyo que pudieran recibir.

5. El aumento de la competencia ya que hay muchos hoteles y restaurantes que

brindan el servicio a menores costos.

6. No realizan una buena estrategia de promocion debido a la situacion econémica

ya gue no tienen para costearlas.

7. En el financiamiento ya que la falta de capital no les ayuda a expandirse y

realizar mejoras.
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8. Las estrategias de promocion no son utilizadas de manera adecuadas y en

algunas de las empresas ni siquiera las utilizan.
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V- CONCLUSIONES

De acuerdo con el desarrollo y analisis de la investigacion realizada, sobre las Estrategias

de Promocion aplicadas a las PYMES del municipio de Matagalpa, para crear

competitividad, podemos considerar lo siguiente:

>

Las Estrategias de Promocion conocidas estan dirigidas al comercio, al consumidor
y a la fuerza de ventas. Las PYMES de los sectores de estudio usan solo las dos
ultimas y de manera informal, basados en la primera no se adapta a sus
caracteristicas. Con relacion a la manera informal, esto se considera ya que no se
planifica, no se destinan recursos suficientes para lograr el impacto esperado y a

qué obedece a tomas de decision empiricos.

Las estrategias dirigidas al consumidor mas utilizadas por ambos sectores son:
Muestras gratis con un 75% para el sector Panificacion ya que el sector Hotel-
Restaurante no la utiliza por brindar otro tipo de servicios, Demostraciones con un
9% en el sector Hotel-Restaurante y un 25% en el sector Panificacion y rebajas de

precios (descuentos) un 82% en Hotel-Restaurante y 75% en Panificacion.

Las estrategias a las fuerzas de ventas dirigen bonificaciones con un 50% en el
sector Panificacion, el 45% el sector Hotel-Restaurante y las juntas de ventas en un
59% Panificacion y un 45% Hotel-Restaurante. Todas ellas han servido para
promover la competitividad, siendo unas mejores que otras pero dado que no se
evalUan adecuadamente no es posible sugerir unas u otras con una base demostrable

y replicable.

Las ventajas competitivas obtenidas por las Pequefias y Medianas Empresas
(PYMES) al implementar estrategias de promocion  son principalmente
posicionamiento tanto en el mercado como en sus canales de tradicionales y dar a

conocer mejor sus productos o servicios.

Las PYMES de los sectores de estudio estan reconocidas como lideres en el
mercado tanto por el manejo de sus estrategias de promocién como por su mayor
demanda en funcién de sus precios, calidad, condiciones, servicio y diferenciacién

por su infraestructura. A esto se suma que han logrado introducir y sostener nuevos
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productos de consumo y promocion (paquetes de tarifa reducida y promociones en

el sector Hotel-Restaurante) para los consumidores.
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Anexo No.1

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua

Entrevista para Funcionarios

Nosotros los estudiantes de Quinto afio de Administracion de Empresas de la UNAN-
Matagalpa, con el fin de realizar la siguiente entrevista con el objetivo de analizar las
estrategias de promocién como un medio para crear competitividad en las Pequefas y
Medianas Empresas (PYMES) en el Municipio de Matagalpa en el 2009; por lo cual
solicitamos de su cooperacion.

Datos Generales.

Nombre de la Institucion:

Nombre del Funcionario:

Cargo:

Cuestionario.

1. ¢ Actualmente como estan organizadas las Pequefias y Medianas Empresas en la ciudad

de Matagalpa?

2. ¢Cdémo clasifican y diferencian a las Pequefias y Medianas Empresas?

3. ¢Cuéantas Pequefias y Medianas Empresas existen actualmente en el Municipio de

Matagalpa?

4. ;En base a su experiencia y conocimiento de las Pequefias y Medianas Empresas, cuales

son los principales factores que les impide a las PYMES desarrollarse en el mercado?
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5. ¢Qué logros ha alcanzado la Pequefia y Mediana Empresa en el afio 2009?

6. ¢Cree usted que la estructura organizacional de las Pequefias y Medianas Empresas es

viable? ¢Por qué?

7. ¢(Cuél es el tipo de financiamiento mas empleado por las Pequefias y Medianas

Empresas para trabajar en su empresa, y a su criterio cuél seria el mas adecuado para estas?

8. ¢Cree usted que la implementacion de diversas estrategias promocionales haria mas

competitivo a las Pequefias y Medianas Empresas? ;Por qué?

9. ¢ Qué beneficios considera usted que le traeria a las Pequefias y Medianas Empresas la

implementacidn de estas estrategias?
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10. ¢De qué manera se les brinda apoyo a las Pequefias y Medianas Empresas para

solucionar sus problemas de estrategias promocionales?

Anexo No. 2

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua
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Encuesta

Nosotros los estudiantes de Quinto afio de Administracion de Empresas de la UNAN-
Matagalpa con el fin de realizar la siguiente encuesta con el objetivo de analizar las
estrategias de promocién como un medio para crear competitividad en las pequefias y
medianas empresas (PYMES) en el municipio de Matagalpa en el 2009; para lo cual

solicitamos de su cooperacion.

l. Datos Generales:

Sector:

Nombre de la empresa:

Numero de personal:

Tiempo de operacion:

Promedio de ventas:

1. Cuestionario:

Marque con una X su respuesta:

1. ¢Cbémo considera que es su empresa?

e Micro__

e Pequefia__

e Mediana__

e Grande
¢Porqué?

2. ¢Cual considera como principal restriccion para su empresa?
e Financiamiento
e Asistencia Técnica__
e Tecnologia
e Ubicacion__
e Mano de obra__
e Competencia__
e Todas las anteriores__

¢Por qué?
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3. ¢Que tipo de apoyo recibe por parte de INPYME?

4. ¢ A qué fuente de financiamiento recurre su empresa?

5. ¢Utiliza alguna herramienta de promocion en su empresa?
Si__
No _

¢Por qué ?

Financiamiento
Asistencia Técnica__
Ninguno__

Otros__

Especifique

Bancos__
Micro financieras___
Ambos__

Otros (Capital propio)

6. ¢De utilizar algan tipo de herramienta promocional, hacia quien va dirigida?

¢Por qué ?

Para el consumidor__
Para el comercio__

Para la fuerza de ventas__

7. ¢Cuéles de las siguientes herramientas promocionales para el consumidor, utiliza en su

empresa?
[ ]

Muestras gratis__
Devolucion de dinero__
Descuentos__
Demostraciones__

Ninguna__
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8. ¢Cuales de las siguientes herramientas promocionales para el comercio (distribuidores)
utiliza en su empresa?

e Rebajas de compra__

e Premios de compra__

e Articulos gratuitos__

e Concursos de ventas__

e Ninguna__

9. ¢Cuales de las siguientes herramientas promocionales para la fuerza de ventas (agentes
de ventas) utiliza en su empresa?

e Bonificaciones__

e Concursos__

e Juntas de ventas__

e Ninguna__

10. ¢Con que frecuencia utiliza este tipo de herramientas promocionales?
e Siempre__
e Algunas veces
e Nunca__

¢Por que ?

11. ;Considera que este tipo de herramientas promocionales lo harian mas competitivo en
el mercado?
o Si__
e No__

e Enparte_

¢Por que ?




Estrategias de Promocion

Anexo No.6
Hotel Mana del Cielo

Sala de Recepcion, lugar de descanso y tranquilidad
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Restaurante Mana del Cielo

Servicio Buffet donde el cliente selecciona de una variedad de productos, el que méas
le guste.

Hotel Lomas de San Tomas

Amplio parqueo, comodidad en un clima agradable
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Terraza principal donde disfrutar una vista del lugar
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Panaderia Belén

Calidad, Higiene y Atencidn Personalizada

Hotel Selva Negra
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Anexo No.7

Distribucion por Municipio de las MIPYMES en Matagalpa

Gréafico A

Distribucién por Municipio de las MIPYMES
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Sector Econdmico al que Pertenece

Materiales de Constr

Meta Mecanica

Artesania

Turismo

Alimentos

Textil Vestuario

Agroindustria

Cuero Calzado

Fuente: MIFIC



