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CONSTANCIA

Por este medio estoy manifestando que la investigacion: Mejora del Merchandising en Tienda
de Repuestos y Lubricantes Ruta 49 para Incrementar sus Ventas en el Mercado Automotriz
de Esteli durante el afio 2023, cumple con los requisitos académicos de la clase de Seminario
de Graduacion, para optar al titulo de Licenciatura en Mercadotecnia.

Los autores de este trabajo son los estudiantes: Maria José Aguilera Huete, Ana Mercedes
Barreda Sovalbarro, Douglas Maudiel Velasquez Rizo; y fue realizado en el 1l semestre de
2023, en el marco de la asignatura de Seminario de Graduacién, cumpliendo con los objetivos
generales y especificos establecidos, que consta en el articulo 9 de la normativa, y que contempla
un total de 60 horas permanentes y 240 horas de trabajo independiente.

Consideramos que este estudio serd de mucha utilidad para los negocios dedicados a la venta de
repuestos y lubricantes de la ciudad de Esteli, la comunidad estudiantil y las personas interesadas
en esta temética.

Atentamente,
MSc Angela Patricia Rodriguez Pérez MSc. Orvelina Rodriguez Gonzélez.
FAREM-Esteli, UNAN-Managua FAREM-Esteli, UNAN-Managua
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RESUMEN

El Merchandising es una técnica basica que se puede implementar en
empresas, ya que a través de ellos se pueden obtener recursos y herramientas que
sean creativas y que aporten al sector comercio. Por esta razén el tema de
investigacion Mejora del Merchandising en Tienda de Repuestos y Lubricantes Ruta
49 para Incrementar sus Ventas en el Mercado Automotriz de Esteli Durante el Afio
se basa en un estudio mixto, clasificado como exploratorio y utiliza un enfoque de
investigacion mixta. El tipo de muestreo empleado es el aleatorio simple. Con una
muestra de 175 personas. Utilizando la entrevista como instrumento de recoleccién
de datos, el objetivo principal es determinar la influencia del Merchandising de Ruta
49 en la decision de compra de los clientes y su impacto en el incremento de las
ventas en Esteli, Nicaragua. Los resultados revelan que el disefio de la tienda es un
factor crucial para las decisiones de compra, donde un disefio organizado y atractivo
influye positivamente en la experiencia de compra de los clientes, ademéas se
proponen estrategias de mejora en el Merchandising de Ruta 49, destacando la
importancia de un disefio atractivo, la disposicion estratégica de productos y la
atencion al cliente. Estas estrategias se presentan como un enfoque efectivo para
aumentar las ventas y mejorar la posicién competitiva de la tienda en el mercado

automotriz de Esteli durante el afio 2023.

Palabras clave: Merchandising, Ventas, Disefio de Tienda, Experiencia de

Compra, Estrategias de Mejora.
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ABSTRACT

Merchandising is a basic technique that can be implemented in companies,
since through them you can obtain resources and tools that are creative and that
contribute to the commerce sector. For this reason, the research topic Improving
Merchandising in the Ruta 49 Spare Parts and Lubricants Store to Increase Sales in
the Automotive Market of Esteli During the Year is based on a mixed study, classified
as exploratory and uses a mixed research approach. The type of sampling used is
simple random. With a sample of 175 people. Using the interview as a data collection
instrument, the main objective is to determine the influence of Ruta 49
Merchandising on customers' purchasing decisions and its impact on increasing
sales in Esteli, Nicaragua. The results reveal that the design of the store is a crucial
factor for purchasing decisions, where an organized and attractive design positively
influences the customers' purchasing experience, in addition, improvement
strategies are proposed in the Merchandising of Ruta 49, highlighting the importance
of attractive design, strategic product arrangement and customer service. These
strategies are presented as an effective approach to increase sales and improve the
competitive position of the store in the Esteli automotive market during the year
2023.

Keywords: Merchandising, Sales, Store Design, Shopping Experience,

Improvement Strategies.
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1. INTRODUCCION

En el competitivo mercado automotriz de Esteli, Nicaragua, la estrategia de
Merchandising desempeifa un papel fundamental para atraer a los clientes y aumentar
las ventas. La tienda de repuestos y lubricantes Ruta 49, es el escenario del area de
estudio y conscientes de la importancia de mejorar el Merchandising, la presente
investigacion Mejora del Merchandising en Tienda de Repuestos y Lubricantes Ruta
49 para Incrementar sus Ventas en el Mercado Automotriz de Esteli Durante el Afio
2023. se encarga de analizar, evaluar y proponer estrategias para aumentar su
posicion competitiva durante el afio 2023, referida a la empresa de Motos Repuestos
Ruta 49.

En esta investigacion se pretende analizar cémo el disefio de la tienda influye
en la percepcion de los clientes y su disposicion al comprar en Ruta 49. Un disefio
atractivo y eficaz puede marcar una diferencia sustancial en la experiencia de compra.
Asimismo, se proponen estrategias concretas para mejorar el Merchandising de Ruta
49 y, de esta manera, aumentar sus ventas y su competitividad en el mercado

automotriz de Esteli.

El documento se estructura en secciones claramente definidas, comenzando
con la Introduccion, que contiene Antecedentes sobre la relevancia del tema, el
Planteamiento del Problema y la Justificacion de la investigacién. Luego se
presentan los Objetivos de manera detallada, seguidos de un marco teorico que

establece los fundamentos conceptuales del estudio.

El Disefio Metodoldgico explica la metodologia de investigacion mixta
utilizada, incluyendo la recopilacion de datos a través de entrevistas. Los resultados
se analizaran y se presentaran de manera precisa, seguidos de una propuesta de

estrategias para mejorar el Merchandising de Ruta 49.

Finalmente, el documento concluye con los hallazgos basados en los

objetivos planteados y las Recomendaciones para la implementacion de las
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estrategias y una bibliografia que respalda el estudio. Los anexos incluyen
informacion adicional relevante. Esta investigacion busca brindar una contribucion

significativa al sector automotriz de Esteli y a la mejora continua de las estrategias
de Merchandising de Ruta 49.
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2. Antecedentes

Para iniciar la presente investigacion se realiz6 una busqueda en diferentes
fuentes de informacién sobre trabajos relacionados al tema Mejora del Merchandising
en Tienda de Repuestos y Lubricantes Ruta 49 para Incrementar sus Ventas en el
Mercado Automotriz de Esteli Durante el Afio 2023.

De manera inicial en repositorios digitales, encontrando diferentes trabajos
investigativos que fueron utiles como referencia para sustentar la base teoria del
presente estudio. A continuacién, se presentan algunas investigaciones tanto
internacionales como nacionales que guardan relacion con el tema de investigacion y

serviran posteriormente como fuentes de informacion.

Un primer trabajo en el ambito internacional se presenta la Tesis titulada
HORNA, T. (2022) en su trabajo de grado Merchandising y decision de compra en los
clientes de una tienda de mejoramiento del hogar para la obtencién del titulo
profesional de marketing y negocios internacionales, Universidad Peruana de las
Américas. Cuyo obijetivo principal fue determinar la relacion entre Merchandising y
decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del hogar, Comas-
Lima afio 2022. Y llegaron a la conclusion de que existe relacion entre organizacion
de mercancias y decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento

del hogar, Comas-Lima, afio 2022. (Horna Torres, 2022)

Un segundo estudio elaborado por Diaz, C. (2014) en su trabajo de grado El
Merchandising como estrategia para el incremento de las ventas en las tiendas
detallistas de productos de consumo del Cantén Duran para la obtencién del titulo
profesional de ingenieria en Marketing, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil. El objetivo principal es aplicar el Merchandising como estrategia comercial
en los negocios detallistas de cantdon Duran. Concluyendo que la presentacion de las
tiendas no es atractiva en su presentacion, lo cual indica que los propietarios hasta la
actualidad no se han interesado por mostrar una mejor imagen de su negocio, esto se

debe a que ellos desconocen sobre practicas de Merchandising. (Diaz Carillo, 2014)
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Tercer tesis titulada Castillo y Estrada (2016) en su trabajo de grado El
Merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la decisién de
compra de los clientes Para optar el titulo de profesional de licenciado en
administracion, Universidad privada Antenor Orrego, Trujillo. Proponiendo dentro del
objetivo principal determinar la influencia del Merchandising en la decision de compra
de los clientes de Plaza vea en el segmento B del distrito de Truijillo. Y llegaron a la
conclusién que si existe una influencia positiva del Merchandising en la decisién de
compra de los clientes, mediante los resultados obtuvieron que para lograr cautivar al
cliente en el punto de venta, se debera hacer uso correcto de Merchandising tanto en
el interior como el exterior de la tienda haciéndola llamativa con una buena iluminacion,
orden y aseo, publicidad, aroma, decoraciéon y exhibicion de productos. (Castillo
Benguer & Estrada Casanatan, 2017)

A nivel nacional se consulto en repositorios digitales en el que se encontré una
tesis RODRIGUEZ, P (2016) trabajo de grado Influencia del Merchandising visual en
el volumen de ventas en el Super Las Segovia en la ciudad de Esteli, en el periodo
2015. Para optar al titulo de Master en gerencia empresarial, Universidad FAREM-
ESTELI, Nicaragua. Proponiendo dentro de los objetivos analizar la influencia del
Merchandising visual en el volumen de ventas en el Super Las Segovia. En dicha tesis
llego a la conclusién que la empresa no cuenta con un plan de accién que le permita
mejorar la Merchandising visual del super, por lo tanto, los objetivos propuestos se
cumplen ya que se deja establecido las estrategias y acciones con las que el super
puede tomar en cuenta para la realizar su planificacion estratégica. Ademas, construye
argumentacion que puede ser adaptados perfectamente a otros establecimientos o
formas de comercializacion, siendo asi una fuente tedrica y de analisis valiosa para

futuros investigadores. (Rodriguez Perez, 2016)

Un segundo trabajo elaborado por MONTENEGRO, G (2012) aplicacion de
técnicas internas y externas del Merchandising en la empresa Llamadas Heladas,
Matagalpa en el segundo semestre del 2012 para obtener el titulo de licenciatura en
Administracion de Empresas, universidad FAREM-MATAGALPA, Nicaragua. El
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objetivo principal de esta investigacion es valorar la aplicacion de las técnicas del
Merchandising en el punto de venta Llamadas Heladas. Y llegaron a la conclusién que
deben iniciar un proceso paulatino de remodelacion, pero enfocado en cumplir las
técnicas del Merchandising para obtener un resultado positivo de dicha investigacion.
(Osegueda Tinoco & Fley Rocha, 2012)

La tercera tesis titulada TINOCO, O (2012) aplicacién del Merchandising en el
hotel Soza y hotel Yaguare de la ciudad de Matagalpa en el segundo semestre del afo
2012 para obtener el titulo de licenciatura en Administracion de Empresas, universidad
FAREM-MATAGALPA, Nicaragua. Proponiendo dentro de sus objetivos valorar la
aplicacion del Merchandising en el hotel Soza y hotel Yaguare y llegaron a la
conclusion que ambos hoteles implementan otras técnicas de decoracion como
cuadros que adornan la recepcion, sin embargo, hace falta crear estratégicas
decorativas para los pasillos y habitaciones. (Garcia Montenegro & Maldonado Lopez,
2012)

Mediante los antecedentes utilizados, nos han servido de mucha ayuda ya que
nos han proporcionado referencias para entender mejor la procedencia de informacién
necesaria para guiarnos en el camino correcto y llegar a conclusiones de ciertos puntos

de interés.
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3. Planteamiento del problema

La ciudad de Esteli, situada en el norte de Nicaragua, es conocida por su
floreciente economia y su diversidad cultural. En términos de la industria automotriz,
la ciudad cuenta con una gran cantidad de talleres de reparacion de automdéviles y

motocicletas, asi como con varias tiendas de repuestos y lubricantes.

Es importante destacar que, en la actualidad, las preferencias y necesidades
de los conductores experimentan constantes transformaciones en este contexto
dinamico, es crucial reconocer que se vive en un mundo en constante cambio y por
tanto, resulta especialmente beneficioso contar con una amplia variedad de opciones

entre los productos ofrecidos por diversas empresas.

En Esteli, los conductores de automéviles y motocicletas pueden encontrar una
amplia variedad de repuestos y lubricantes de diferentes marcas y precios. Sin
embargo, es importante destacar que, como en cualquier otro lugar, la calidad de los
productos y servicios varia de una tienda a otra. La mejora del Merchandising en la
tienda de repuestos y lubricantes Ruta 49, se enmarca dentro del competitivo mercado

automotriz de Esteli.

La tienda Ruta 49, especializada en la distribucion de repuestos y lubricantes
en la ciudad de Esteli, Nicaragua, se encuentra en un mercado altamente competitivo.
En este contexto, el éxito de la tienda depende en gran medida de su capacidad para
atraer y retener a los clientes, lo que a su vez esta influenciado por el Merchandising

gue se implemente en la tienda.

El Merchandising es una estrategia clave para atraer a los clientes y

promocionar los productos y servicios de una tienda.

A pesar de la acumulacién de experiencia y la diversificacion de su base de
clientes, el negocio enfrenta uno de sus desafios mas significativos: la infraestructura

actual carece de la visibilidad necesaria para atraer y retener nuevos clientes. Es
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imperativo abordar esta situacion mediante la implementaciéon de mejoras en el
Merchandising, lo que no solo fortalecera la presencia visual de la empresa, sino que
también contribuird a la expansion de sus pedidos, generando asi beneficios
adicionales para su capital.

Por los motivos antes expresados, la presente investigacion estara enfocada en
la Mejora del Merchandising en Tienda de Repuestos y Lubricantes Ruta 49 para
Incrementar sus Ventas en el Mercado Automotriz de Esteli Durante el Afio 2023

Pregunta general

¢, Cual es la influencia del Merchandising de la tienda Ruta 49 en la decision de

compra de los clientes y su impacto en el incremento de las ventas?
Preguntas especificas

1. ¢De qué manera influye el disefio de la tienda en la decision de compra de
los clientes y su disposicion a comprar en la tienda Ruta 497

2. (Como afecta la exhibicibn de los productos y la sefalizacion en la

percepcion de los clientes y su intencién de compra en la tienda Ruta 49?

3. ¢,Cémo se puede mejorar la estrategia de Merchandising de la tienda Ruta

49 para incrementar sus ventas y mantenerse competitiva en el mercado?
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4. Justificacion

La implementacion del Merchandising ha revolucionado la presentacion de las
empresas, destacando un sector en particular que ha experimentado un notable
crecimiento: el relacionado con lubricantes y repuestos para motos. Este sector ha
empleado diversas herramientas estratégicas para destacarse frente a la competencia,
convirtiéndose en un factor determinante en el comportamiento del consumidor al

impulsar el deseo de compra.

La utilizacion del Merchandising en el &ambito empresarial busca
fundamentalmente mejorar la percepcion de la marca por parte del consumidor,
buscando asi un posicionamiento soélido en el mercado. La presente investigacion tiene
como objetivo exponer los beneficios derivados de la aplicacion de estas estrategias y
analizar como impactan en el proceso de comportamiento de compra del consumidor.
Este estudio no solo proporcionara una base teorica soélida, sino que también servira
como referencia esencial para los actuales y futuros empresarios que buscan mejorar

la imagen de sus empresas y aumentar su rentabilidad.

La implementacion estratégica del Merchandising en una empresa automotriz
se justifica por diversas razones fundamentales que contribuyen significativamente al
éxito y competitividad en el mercado. En primer lugar, el Merchandising se erige como
una herramienta esencial para mejorar la visibilidad de la marca, permitiendo que la
empresa destaque en un mercado saturado y competitivo. La presentacion efectiva de
productos, la creacion de exhibiciones atractivas y la utilizacion de elementos visuales
coherentes no solo refuerzan la identidad de la marca, sino que también generan una

impresion positiva en los clientes potenciales.

Ademas, el Merchandising en una empresa automotriz desempefia un papel
crucial en la construccion y fortalecimiento de la lealtad del cliente. Al utilizar
estrategias visuales y tactiles impactantes, se crea una conexion emocional con los
clientes, generando un ambiente propicio para la retencion y fidelizacion. La

consistencia en la presentacion de la marca en todos los puntos de contacto ya sea
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en la tienda fisica o en entornos virtuales, refuerza la confianza del cliente y contribuye
a una experiencia de compra mas memorable. En un contexto mas amplio, la
aplicacion del Merchandising en una empresa automotriz es importante también por

su capacidad para mantenerse actualizada con las tendencias del mercado.

Por consiguiente, la utilizacién del Merchandising en una empresa automotriz
no solo es una estrategia de marketing efectiva, sino que también se presenta como
un componente esencial para fortalecer la marca, construir relaciones solidas con los
clientes y adaptarse de manera agil a las dinamicas cambiantes del mercado

automotriz.

Es importante destacar que no solo se busca demostrar la relevancia y utilidad
del estudio, sino también explicar cobmo beneficiara tanto a la empresa en cuestion
como a la comunidad empresarial en general, ofreciendo directrices practicas para la

mejora continua.

La investigacion elaborada, ha tenido un impacto en la vida cotidiana de
nosotros, ya que, al ser usuarios de motocicletas, comprendemos mejor como funciona
el mercado automotriz en el cual usamos dia a dia, ya que con la informacion obtenida

Nos preparamos mejor en cuanto a que nos conviene para el cuido de nuestro vehiculo.
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5. OBJETIVOS
5.1 Objetivo General

Determinar la influencia del Merchandising de la tienda Ruta 49 en la decision
de compra de los clientes y su impacto en el incremento de las ventas en la ciudad

de Esteli, Nicaragua.
5.2 Objetivos Especificos

1. Analizar como el disefio de la tienda influye en la percepcién de los clientes
y su disposicién a comprar en la tienda Ruta 49.

2. Evaluar como el Merchandising visual afectan la intencion de compra de los
clientes en la tienda Ruta 49.

3. Proponer estrategias de mejora del Merchandising de la tienda Ruta 49 para
aumentar sus ventas y mejorar su posicion competitiva en el mercado
automotriz de Esteli, Nicaragua.
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6. MARCO TEORICO

En esta seccion, se exploraran conceptos fundamentales relacionados con el
Merchandising, estrategias de marketing aplicadas al sector de repuestos y
lubricantes, asi como tendencias especificas de la industria automotriz. Este
conocimiento proporcionard una base sélida para la posterior formulacion de
estrategias efectivas que impulsen el desempefio comercial de la tienda en el contexto

local.
6.1. Empresa

Es el organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y

realizaciones comunes para satisfacer a la clientela. (Romero & Ricardo, 2010, pag. 9)
6.1.1. Definicién

Segun (Chiabenato & ldalberto, 1999, pag. 4) Las empresas son sistemas
abiertos, sensibles y con capacidad de respuesta frente a los cambios en los
ambientes. Sistemas porque poseen limites y capacidad para crecer y reproducirse.
Abiertos porque existen para el intercambio de materia, energia e informacion para el

ambiente y la transformacion de ellas para el ambiente
6.1.2. Tipos de Empresa
Segun su forma juridica

Las empresas pueden constituirse de varias formas legales, segun el nimero

de socios y las responsabilidades que tengan.
e Empresas autonomas

Son aquellas constituidas por una persona. Es un tipo de empresa muy comuin
en los casos de profesionales o trabajadores que quieren ofrecer sus servicios por

cuenta propia.
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e Empresas societarias

A esta clasificacion pertenecen todas las empresas que implican la creacion de
una persona juridica para poder operar legalmente. Existen diferentes tipos de
empresas societarias dependiendo de las legislaciones de cada pais, pero algunas de

las mas comunes son:

Sociedades andnimas (S.A): Son organizaciones en las que el capital esta
dividido segun lo que haya aportado cada socio, quienes, ademas, son poseedores de
las acciones de la empresa. Walmart, la cadena estadounidense de supermercados,

es una sociedad anénima.

Cooperativas: Son asociaciones en las que se busca el beneficio de un
colectivo. Generalmente, no tienen fines de lucro. Un ejemplo muy comun son las
asociaciones gue hacen los trabajadores agricolas para poder negociar sus cosechas

en igualdad de condiciones.
Segun el numero de trabajadores:

Una empresa puede clasificarse segun la cantidad de personas que trabajen en

ella.
e Microempresas

Son empresas con menos de 10 trabajadores. Suelen ser el primer paso de un
profesional o emprendedor que trabaja bajo la figura de empresa autonoma. Una
empresa de fotografia para bodas, conformada por un fotégrafo, un videdgrafo y dos

asistentes, seria un ejemplo de una microempresa.
e Pequefias empresas

Se considera que una empresa es pequefia si tiene entre 11 y 50 trabajadores.

En estos casos, ya suele existir una estructura de trabajo bien definida y son una figura
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muy comun en las empresas familiares. Muchos locales de venta de alimentos

(panaderias, restaurantes) son pequefias empresas.

e Medianas empresas

Tienen entre 50 y 250 trabajadores. Las medianas empresas son consideradas
como una parte vital de la economia de los paises, ya que son el tipo de empresa mas
numerosa y por tanto, contribuyen en la generacion de empleo. Una agencia de
publicidad o un medio de comunicacion local podrian ser ejemplos de medianas

empresas.
e Grandes empresas

Tienen mas de 250 trabajadores. No suelen ser las mas abundantes en
cantidad, pero por su tamafio generan un valioso aporte econdmico y productivo en la
economia. Las cadenas de supermercados y los bancos con varias sucursales son

grandes empresas.

Segun el origen de su capital:
Se clasifican en:

e Empresas publicas

Son aquellas cuyos recursos son provistos por el Estado. En algunos paises,

los servicios publicos son gestionados por empresas de este tipo.

e Empresas privadas

En este caso, el capital es de origen privado y es provisto por individuos

particulares o personas juridicas.
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e Empresas mixtas

Las empresas mixtas suelen ser administradas por organizaciones privadas,
pero dependen de fondos o supervision de entes publicos. Algunas empresas

dedicadas a la explotacion petrolera o minera funcionan bajo este esquema.
Segun el alcance de su actividad:

Las empresas pueden ser:

e Empresas locales

Tienen un alcance limitado, y generalmente son micro, pequefias 0 medianas

empresas.

e Empresas regionales

Como indica su nombre, actian en una regidén concreta, como un estado o
provincia. Un banco que, por su tamario, solo opere en una parte concreta del pais,

seria una empresa regional.

e Empresas nacionales

Sus operaciones se extienden a todo el pais, lo que suele implicar una
estructura econdémica y comercial muy especializada. Las grandes empresas
responden a este modelo, aunque una micro, pequefia o mediana empresa que tenga
capacidad de suplir una demanda nacional (como un e-commerce, por ejemplo),

también podria entrar en esta categoria.

e Empresas transnacionales

Operan dentro y fuera del pais. Son las empresas de mayor alcance, ya que
pueden ofrecer sus productos y servicios en diferentes mercados. Amazon, por

ejemplo, es una de las multinacionales mas conocidas.
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6.1.3. Estructura de una empresa

Consiste en la forma en la que se divide y coordina el trabajo y como se asignan
las funciones y responsabilidades. Se trata de definir, al menos, quien hara el trabajo,

como, donde, con qué recursos y a quien reportara. (gestiopolis, s.f.)
Departamentalizacién

Una de las herramientas fundamentales para cualquier esfuerzo de establecer

una estructura organizacional es la departamentalizacion.
La empresa puede organizarse por diferentes factores como son los siguientes:

e Areafuncional: es cuando se organizan de acuerdo con los perfiles profesionales
de especialidad.

e El cliente. Las organizaciones se estructuran de acuerdo con el tipo de cliente,
ejemplo muy claro son las tiendas departamentales.

e Los productos: estas empresas se organizan de acuerdo con el tipo de producto
un ejemplo puede ser las grandes cadenas comerciales de supermercados.

e La ubicacion geogréfica: tienen una estructura matricial cada vez que generan

proyectos establecen nuevas modificaciones.
Tipos de estructura empresarial

A grandes rasgos puede hablarse de estructuras organizativas centralizadas,
gue son aquellas en las que sobresalen los cargos directivos por encima del resto de
integrantes; y descentralizadas, en las que los cargos delegan las responsabilidades

en niveles intermedios o bajos. (unir, s.f.)

Pero aun se puede entrar en una clasificacibn mas detallada:
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Jerarquica

Basada en el principio de jerarquia, en esta estructura empresarial se
establecen diferentes departamentos supervisados por uno o varios cargos superiores,
gue son quienes toman las decisiones. Como ventaja de este tipo de estructura
organizativa, destaca su facil comprension, pues la autoridad esta perfectamente definida;
como inconveniente, la rigidez del modelo, que no permite a los subordinados
autonomia en la toma de decisiones. Es uno de los modelos de estructura
organizacional mas extendido, siendo el mas aplicado en pequefias y medianas

empresas.
Funcional

Es una de las férmulas organizativas mas comunes, en la que la empresa se
divide en funciones generales (administracion, logistica, recursos humanos, marketing,

etc.) y al frente de cada uno de estos departamentos se coloca un jefe de seccidn.

Es una estructura en la que prima la especializacion de los trabajadores y se
descentraliza la toma de decisiones, aunque esto puede ocasionar que, en ocasiones,
los empleados reciban érdenes distintas. Amazon es un ejemplo de compafiia con

estructura organizativa funcional.
Por division

En esta estructura empresarial la empresa se organiza segun tres elementos

clave:

Por productos. La organizacion se divide en grupos y cada grupo se encarga de
la elaboracion de un producto especifico.

Por zonas geogréficas. En grandes compafiias que tienen actividad en
diferentes areas geograficas, cada division es responsable de todos los productos y

servicios de la compafia en esa region. Por tipo de clientes. La organizacion se
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especializa y se divide en grupos, cada uno centrado en resolver las necesidades de
un tipo diferente de cliente. En una empresa cuya estructura se organiza por division,
cada una de estas divisiones tendra sus propios departamentos (por ejemplo,

produccion, ventas, administracién, marketing, etc.).
Matricial

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

funcional y la de la division (normalmente por zona geografica).

En esta estructura, la toma de decisiones y la transmision de informacién es
mas répida, pero también pueden aparecer dificultades o conflictos de competencia
por la presencia de dos autoridades. El sistema de organizacion matricial también se
puede aplicar cuando la empresa quiere organizarse para proyectos concretos, en la
gue las personas responden a dos supervisores, el del departamento funcional y el de
proyectos.

6.1.4. Actividades de una empresa

Las actividades de una empresa son las distintas actividades econémicas que,
permitiendo clasificar a estas en lo que denominamos sectores, le llevan a generar una

rentabilidad y por ende, un beneficio. (Morales, 2021)
6.1.4.1. Clasificacion de las actividades de una empresa

Se puede clasificar las actividades que lleva a cabo una empresa en todos los
paises del mundo. Basta con acudir a su correspondiente clasificacion de actividades

econdmicas.
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En Espafa, las distintas actividades que realiza una empresa, o lo que
conocemos como actividades econdmicas, se clasifican gracias al CNAE que es un
organismo que realiza dicha clasificacion. En otros paises como México, por ejemplo,
este organismo es el SCIAN. Por ultimo, sirviendo como ejemplo Colombia, en este
pais este organismo se denomina CIIU. Con distintos nombres, todos estos
organismos realizan la misma tarea. Es decir, todos se dedican a clasificar a las

empresas en funcion de la actividad econémica que lleva a cabo.
6.1.4.2. Actividades comerciales de una empresa

Cuando hablamos de una empresa comercial, también podemos hablar de

actividades comerciales.

En este sentido, una empresa comercial es una sociedad mercantil que se
dedica a comprar bienes para luego venderlos sin transformarlos. A diferencia de otro
tipo de empresas, la empresa comercial no transforma los bienes comprados. Por
tanto, estamos hablando de un tipo especifico de empresas, las cuales también
encuentran su clasificacion en los cédigos de comercio de los distintos paises, pero
que también pueden clasificarse en funcion de si hablamos de mayoristas o minoristas,

por ejemplo.
6.1.4.3. Ejemplo de actividades comerciales de una empresa

Como ejemplo de actividades comerciales podemos encontrar los siguientes

casos:

= Concesionarios de coches.
» Librerias.

» Supermercado.

» Tiendas de ropa.

= Fruteria.

= Jugueterias.
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Las actividades econdmicas se pueden dividr en 3 sectores.

(areatecnologica.com, s.f.)
Sector primario: pesca, agricultura etc.

Sector secundario: fabricacion y construccién, se dedican a la transformacién
industrial de los alimentos y otros tipos de bienes y mercancias. Sector terciario o de

servicios: educacion, banca, transporte, comercio etc.
6.1.5 Finalidad

Todas las acciones de Merchandising tienen como obijetivo final conseguir la
maxima rentabilidad del punto de venta, satisfacer a los clientes y posicionar la

empresa en el mercado. (Ruano, 2017)
Para conseguir dichos objetivos se deben realizar las siguientes acciones:

e Disefiar correctamente el envase y el empaquetado del producto.

e Tener un correcto lineal.

e Dotar el espacio de venta de fotos, videos y carteles para conseguir un ambiente
agradable.

e Incrementar con acciones dindmicas (degustaciones, demostraciones) para que
haya mas movimiento de consumidores.

e Disponer de una correcta superficie de ventas.

e Aumentar la rotacion de los productos.

e Eliminar stocks de poca compra.
6.2. Comportamiento del consumidor

Para la empresa es de vital importancia identificar sus mercados, conocer a sus
clientes, sus necesidades y cOmo se comportan para satisfacerlas con el principal
objetivo de disefar programas de mezclas de marketing, que permitan aprovechar las

oportunidades que suponen dichas necesidades.

Seminario de graduacion
19



@3 | UNIVERSIDAD
T | NACIONAL

t@g ALTONOMA DE
bl 4 NICARAGLIA,
BT | MANAGUA

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Adicionalmente, el estudio de los factores que inciden en la satisfaccion del
consumidor permite mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes, obtener

su confianza y asegurar su fidelidad.
6.2.1. Definicion de Comportamiento del consumidor

Se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una
organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que se efectia la

compra y usa, posteriormente el producto.
6.2.2. Consumidor

El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes 0 servicios,
que los productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que sirven
para satisfacer algun tipo de necesidad.

6.2.3 Tipos de Consumidores

En Mercadotecnia se presenta dos tipos de consumidores que son: El
consumidor Personal y el consumidor Organizacional. EI Consumidor personal:
Compra bienes y servicios para su consumo propio, para uso de su familia o0 como

obsequio para un amigo.

El Consumidor organizacional: Incluye empresas con propésitos de lucro o sin
ello, ya sean estas gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones
(escuelas, hospitales, etc.) los cuales deben comprar productos, equipo y servicios

para mantener en marcha sus organizaciones.

Esta clasificacion se debe a que uno de los consumidores realiza la accion de
compra sin fines de lucro, en cambio el comprador organizacional realiza una compra
o adquisicién de un bien o servicio con el objetivo de obtener ganancia o un beneficio.
(Kotler, 2016, pag. 2)
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6.2.4 Toma de decisiones de consumidores

Cuando un consumidor quiere realizar una compra tiene una cosa en mente:
solucionar un problema. El cliente valora las opciones de compra como una forma de
resolver el contratiempo por el que atraviesa. Imagina, por tanto, las circunstancias
gue lo rodean durante las distintas etapas del proceso de decision de compra. (Sordo,
2022)

El proceso de decision de compra es el recorrido de un buyer persona en su
ruta como comprador. Puede iniciar su proceso como un extrafio que busca

informacion y finalizar como tu cliente. Se lleva a cabo por medio de 5 etapas:
Reconocimiento

En la fase de reconocimiento el cliente se hace consciente de su necesidad.
Esto puede ocurrir por un problema que le resulte dificil solucionar, o por la satisfaccion
de un deseo. El objetivo del cliente es muy claro: quiere saber y necesita conocer mas
sobre su situacién. De este modo puedes aprovechar los recursos digitales a tu

servicio para destacar a tu empresa y posicionarla como una autoridad en el mercado.
Consideracion

En esta segunda etapa el cliente posee mas informacién sobre su problematica
y, por lo tanto, de las soluciones que estan disponibles. Asi, desde el momento en que
se encuentra en esta fase, tu oferta y la de la competencia son alternativas viables en

su proceso de decision de compra.

A lo largo de esta fase y a diferencia del estado previo, donde buscaba
soluciones generales, el cliente muestra un interés activo en recabar datos especificos
sobre su situacion. Aqui, el cliente demanda referentes directos que le ayuden a tomar
su decisiéon de compra definitiva; se vale de opiniones de otros consumidores, de
resefias especializadas y de la comunicacion directa con asesores comerciales para

recopilar la informacion que requiere.
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Decision

Un cliente informado tiene mejores herramientas para llegar al final de su
proceso de decision de compra. Esté por decidir qué accion emprender para solucionar
su problematica, al mismo tiempo que confronta la situacién que lo llevé al inicio de

este proceso.

En pocas palabras, mantener un canal de intercambio activo sobre sus
intereses y dudas te ayudara a mantener su atencion en tu marca. Por ejemplo, facilita
el acceso a materiales como versiones de prueba o demos para disipar sus dudas de
una manera préctica y efectiva. Esta estrategia le facilitara los elementos que necesita

para tomar su decision.
Compra

Por supuesto, llega la hora de la compra y consumo. Has guiado a tu cliente y

te eligio como la opcién que va mejor con sus necesidades y presupuesto.

Debes entender lo siguiente: la adquisicién de un producto o servicio no es el
anico objetivo del marketing. Mas alla de eso, busca generar una relacion con el cliente
para formar parte de su ciclo de consumo regular. Dicho de otro modo, si cerrar una

venta es importante, mantener a un cliente es crucial para la empresa.

La venta, ademas del consumo, esta asociada con la satisfaccion del cliente.
De ella depende en buena medida la incorporacién regular a un ciclo de compraventa,
o bien, de una oportunidad comercial que se ha perdido. En la medida en que cumplas
tus promesas, el consumidor poseera razones y argumentos a tu favor en el préximo

proceso de decisién de compra.
Posventa

Finalmente, una vez que la compra se realiza empieza el cumplimiento de la

dltima etapa: posventa. Aqui inician las acciones para mantener al comprador
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satisfecho como cliente a través de un seguimiento de atencion efectivo. Para lograrlo,
abre un canal de comunicacion para recibir los comentarios después del periodo de

compra y genera una plataforma de servicios para mantenerlo satisfecho.

6.3 Marketing mix

Es el conjunto de herramientas que ayudan a una empresa a alcanzar sus
objetivos y a tomar mejores decisiones de mercado. A través de diferentes variables,
se realiza un esfuerzo conjunto para influir en los consumidores y motivarlos a elegir

un producto o servicio. (Londofio, s.f.)
6.3.1 Producto

Segun la teoria de las 4 P del marketing, el elemento méas importante de
cualquier estrategia de mercado es el producto. Este consiste en el valor tangible o
intangible, es decir, del servicio, idea, etc., con el que una empresa pretende satisfacer

las necesidades de sus potenciales clientes.

Definir qué tipo de producto queremos vender, cuales seran las caracteristicas
y los beneficios que ofrece o como va a cubrir las necesidades de los usuarios resulta
fundamental. Ademas, también debe definirse qué valores agregados o diferenciales

ofrece respecto a la competencia. (santander, 2022)
6.3.2. Precio

La segunda P de las 4 P del marketing mix corresponde al precio, esto es, la
cantidad de dinero que el cliente debe pagar para adquirir el producto o servicio que

se estd intentando vender.

Se trata de una de las cuestiones claves en cualquier proceso de marketing, ya
gue definir un precio inadecuado podria arruinar la mayor parte de las oportunidades

de venta. (santander, 2022)
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Por esta razon, resulta esencial definir un precio de venta adecuado. Para ello,
se debe realizar un estudio de mercado exhaustivo con el objetivo de descubrir el
precio de venta de productos similares y de saber cual es el poder adquisitivo de los
potenciales clientes o calcular los beneficios netos que se quieren obtener.

6.3.3 plaza

El punto de venta o la distribucidn es el medio por el cual el producto llega hasta
las manos del cliente. En este sentido, es posible vender el producto o servicio a través
de una tienda fisica, un ecommerce o utilizando Marketplace como Udemy, Hotmart o
Doméstika.

En este punto, también se debera tener en cuenta si se trata de un proceso de
venta enfocado al Business to Business (B2B) o al Business to Customer (B2C). En
cualquier caso, hay que considerar variables como el almacenamiento, el tiempo de
procesamiento, el coste de envio, los canales de distribucion, el transporte, etc., dado
gue todos los elementos afectaran tanto al margen de ganancia como a la satisfaccion

de los clientes. (santander, 2022)
6.3.4 promocion

En la dltima variable de las 4 P del marketing entran en juego todos los canales
de promocién que permitiran dar a conocer un producto. Se pueden utilizar métodos
tradicionales, como la radio, la television o carteles publicitarios, 0 métodos mas
actuales, como anuncios en paginas web o redes sociales o recurrir al marketing de

influencer.

Para definir el canal, hay que tener en cuenta dénde se encuentra nuestro
publico objetivo, ya que esto nos permitirA aumentar el rendimiento de nuestras
campafnas (ROI). Por tanto, previamente, resulta fundamental definir muy bien las
caracteristicas del cliente ideal para elegir cuales seran los canales de promocion mas

adecuados para el producto en cuestion. (santander, 2022)
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6.4 Estrategias

Una estrategia de marketing es el proceso que permite que una empresa se
centre en los recursos disponibles y los utilice de la mejor manera posible para

incrementar las ventas y obtener ventajas respecto de la competencia. (Tomas, 2023)
6.4.1 Definicién

Son un conjunto de acciones a través de las cuales la empresa espera
conseguir una ventaja sobre sus competidores, la atraccion de los compradores y la
explotacion 6ptima de los recursos disponibles.

El propdsito final de toda estrategia es el logro de determinados objetivos. En el
area de marketing se puede definir como la seleccion, definicion, y aceptacion de un
curso de accion futuro que permita, a partir de los objetivos previamente establecidos

para cada producto, optimizar el uso de los recursos en el proceso de logro de estos.
6.4.2 Importancia

Las estrategias de marketing son esenciales para construir y mantener una
base de clientes solida, aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca, y lograr

un crecimiento sostenible en un entorno empresarial altamente competitivo.

Radica en que las estrategias de marketing proporcionan a las organizaciones
una ventaja sobre sus competidores, ayudan a desarrollar bienes y servicios con un
mayor potencial de generacién de ganancia y a fijar precios adecuados en funcién de

los costos y la informacién recopilada en la investigacién de mercado. (Uruguay, s.f.)
6.4.3 Estrategia de Cartera

Para tomar las decisiones estratégicas sobre la cartera de productos de una
forma correcta y comenzar a trabajar nuestras estrategias de marketing. Existen tres

areas que corresponden a tres estrategias de marketing de cartera:

Seminario de graduacion
25



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua *:

Invertir/Crecer: Esta zona de la matriz tiene prioridad absoluta a la hora de
destinar nuestros recursos. Al realizar nuestra inversion obtendremos un rapido

crecimiento por tanto destinaremos la mayor cantidad posible de nuestra inversion.

Seleccionar/Beneficios: En esta area se puede invertir, pero con un cuidado

especial y dependiendo del analisis de cada caso.

Cosechar/Desinvertir: se aconseja observar esta area a corto plazo, retirar las

inversiones, recoger beneficios e intentar vender para eliminar el stock.

Estrategias de marketing de Segmentacion: La estrategia de segmentacion es

una de las principales estrategias de marketing.
Existen cuatro variables para segmentar el mercado:

e Geogréfica: paises, ciudades, codigos postales.
e Psicogréfica: personalidad, clase social, estilo de vida.
e Demografica: ingresos, educacion, genero, edad, profesion, nacionalidad.

e Conductual: nivel de fidelidad, basqueda del beneficio, frecuencia de uso.
6.4.4 Estrategias de marketing sobre Posicionamiento
Las principales estrategias de marketing sobre posicionamiento de marca son:

= Beneficio: Esta estrategia se basa en posicionar el producto por el beneficio
que ofrece.

= Calidad/Precio: Ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o
posicionarse por precios altos o por precios bajos.

= Atributos: Se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece. Si
intentas posicionar varios atributos sera mas complicado, puesto que
pierdes efectividad.

= Uso/Aplicacion: Otra opcion es posicionarse en base al uso o la aplicacion

gue se le puede dar al producto.
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= Categorias: Posiciénate como lider en una categoria de productos.
= Competidor: Comparar nuestros atributos con los de otros competidores es

un clasico en productos como detergentes, y dentifricos.

6.4.5 Estrategia Funcional

La estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o
también llamada las 4Ps del marketing, son las variables imprescindibles con las
gue cuenta una empresa para conseguir sus objetivos comerciales, tienen que ser

totalmente coherentes entre si y deben complementarse unas con otras.

Las variables vinculadas a estas estrategias son: producto, precio, distribucion

(plaza), comunicacion (promocién).
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7. Hipotesis

La utilizacion del Merchandising para el incremento de las ventas en tienda de
repuestos y lubricantes ruta 49 en la ciudad de Esteli.

Variable dependiente: Merchandising

Variable independiente: ventas
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8. Cuadro de operacionalizacion de variables.

Objetivos. Variable Concepto Sub-variables | Indicadores Instrumento Fuente
. , ., . . . |magen .
Analizar como | Percepcion | El termino | Experiencia Encuesta Clientes
como el del cliente | percepcion del | personal corporativa

disefio de la cliente refiere a la
tienda influye imagen inconsciente .
Comentarios Personal

en la
percepcion de
los clientes y
su disposicion
a comprar en
la tienda ruta
49.

que crea un cliente
sobre un producto,
marca, basado en
todas las
interacciones  que
desarrolla con una
compafiia, sea de
manera directa o
indirecta (Silva,

2022)

de clientes

Influenciadores

Preferencia
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Objetivos. Variable Concepto Sub-variables | Indicadores Instrumento Fuente
Evaluar cémo | Exhibicion |Es la forma de | Disefio Conocimiento  de Encuesta Clientes
los productos
el de mostrar, de Locacién
Merchandising | productos | organizar articulos
. Tipo de | Dj ibili
visual afectan en un anaquel para P Disponibilidad
. . . producto
la intencion de gue sean vistos por
compra de los el cliente y se|Tasa de | Visibilidad
clientes en la motiven a | rotacion
tienda  Ruta comprarlos Temporalidad Precios
49. (Hernandez, 2021) »
Regulacion del
producto
Proponer La estrategia es un | Entorno Numero de Entrevista Propietario
. - clientes
estrategias de procedimiento Competencia .
potenciales

mejora del
Merchandising
de la tienda
ruta 49 para
aumentar sus

ventas Yy

Estrategias

dispuesto para la
toma de decisiones
y/lo para accionar
frente a un
determinado

escenario, esto

Segmentacién
Diferenciacién

Analisis FODA

registrados

Cantidad de
contratos en

negociacion
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Objetivos.

Variable

Concepto

Sub-variables

Indicadores

Instrumento

Fuente

mejorar su
posicion
competitiva en
el mercado
automotriz de
Esteli,

Nicaragua.

buscando a alcanzar
uno o] varios
objetivos
previamente
definidos

(Westreicher, 2020)

Ventas realizadas

por mes

Beneficio neto
por trimestre
Retorno de la
inversion por
campanas.
Cantidad de

nuevos clientes
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9. Disefio metodologico

El tema de estudio surge como una necesidad para implementar estrategias y
definir la conceptualizacion adecuada de la influencia del Merchandising para tienda
de repuestos y lubricantes ruta 49, de la ciudad d Esteli. La tematica planteada para
dar respuesta a esta necesidad se realiza con la colaboracion conjunta de los

colaboradores y propietario de la cooperativa.

Una vez planteado el problema y elaborado los supuestos, se logra visualizar la
orientacion de la investigacién de una manera mas practica y concreta. Basados en
los objetivos planteados anteriormente, se desea brindar soluciones Optimas para la
necesidad especifica de esta cooperativa, adaptdndose al medio comercial al que
pertenece.

9.1 Tipo de investigacion

Segun su enfoque es una investigacion mixta, ya que ademas de detallar los
elementos del Merchandising a nivel cualitativo y cuantitativo se hace referencia a los
indicadores de segmento de mercado, imagen de la empresa y estrategias de ventas,
lo que permitird hacer un analisis estadistico, pudiendo hacer un buen uso de las

fuentes de informacién ya establecidas en la investigacion.
Investigacion mixta

La investigacibn mixta es una metodologia de investigacibn que consiste en
recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa
(Ortega, 2023).

La investigacion cuantitativa se usa para comprender frecuencias, patrones,
promedios y correlaciones, entender relaciones de causa y efecto, hacer
generalizaciones y probar o confirmar teorias, hipotesis o suposiciones mediante un
analisis estadistico. De esta manera, los resultados se expresan en numeros 0O

gréficos. La investigacion cualitativa implica recopilar y analizar datos no numeéricos
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para comprender conceptos, opiniones 0 experiencias, asi como datos sobre
experiencias vividas, emociones o comportamientos, con los significados que las

personas les atribuyen. Por esta razon, los resultados se expresan en palabras.
9.2 Tipo de estudio
Exploratorio

Tienen por objeto esencial familiarizarnos con un tema desconocido, novedoso
0 escasamente estudiado. Son el punto de partida para estudios posteriores de mayor
profundidad, estudios de tipo exploratorio; tienen por objetivo, la formulacion de un
problema para posibilitar una investigacion mas precisa o el desarrollo de una

hipétesis. Permite al investigador formular hipétesis. (Vasquez, 2005).

La veracidad de los datos obtenidos de Tienda de repuestos y lubricantes ruta
49, permitird que el analisis de las variables sea mas manejable, y se presenten

soluciones adaptadas a la situacion especifica de esta cooperativa
Area de estudio

Area de conocimiento

Departamento de ciencias de la educacion

Sub &rea

Mercadotecnia

Sub linea:

CEC-2.3: ESTRATEGIA EMPRESARIAL, PRODUCCION, MERCADOTECNIA,
TALENTO HUMANO Y TOMA DE DECICIONES
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9.3 Area geograéfica

Tienda de repuestos y lubricantes ruta 49, est4 ubicada geograficamente en el
kilometro 49, al este de la ciudad de Esteli, cuenta con un establecimiento poco visible
para la captacion de nuevos clientes y posible fidelizacion y posible fidelizacion de

nuevos clientes.

C.1INE C.11NE
Mega Muebles BYANa
Tienda de articulos para el hogar
- ) Taller de motos \
ar Nice Food
C.9NE 9
) JC FERRETERIA Ana Maria Ortiz Assoul
9 COMPUTEL
C.8NE m
Tien
) SPEED PIZZA g
CASA DE LOS LICORES RUTA49 Litz
OLUBRICANTESY (5 toque
o REPUESTOS DE ...
Muebleria Libano
ienda de mueble:
taceo Cascarudo
Taller
? Ferreteria Palace o
Ferreteria

llustracion 1 Ubicacion geogrdfica Ruta 49

9.4 Poblaci6on y muestra

9.4.1 Poblacién

La poblacion estadistica, también conocida como universo, es el conjunto o

la totalidad de elementos que se van a estudiar (Lugo, diferenciador , 2014)

La poblacion estimada de acuerdo con la cartera de clientes de la tienda de

repuestos y lubricantes ruta 49 es de 320 clientes mensuales.
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9.4.2. Muestra

La muestra es una parte representativa de una poblacion donde sus elementos

comparten caracteristicas comunes o similares (Lugo, diferenciador , 2014)

Para la presente investigacion la muestra estara conformada por un nimero
especifico de clientes, la cual se determinara a través de la aplicacion de un muestreo
probabilistico.

Dado que en este caso la poblacion es finita, se aplica la féormula que se

presenta a continuacion.

ne—_ 2. N-p-q
FIN-1)+Z -p-q

Poblacion conocida (finita)

Calculo de muestras para relaciones finitas

Ingreso de parametros

Tamafio de la poblacién (N) 320 Tamaiio de la muestra
Error muestral (E) 0.05 Formula 175
Proporcion de éxito (P) 0.5

Poporcion de fracaso (q) 0.5

valor de confianza (Z) (1) _ Se encuestaran 175 clientes

Z= Nivel de confianza = 95%

N=Tamario de la poblacién =320 clientes
P = Probabilidades a favor =0.5

g = Probabilidades en contra = 0.5

e = error estimado = 15%

Segun el resultado de la formula, la encuesta se aplico a 175 clientes.
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Muestreo

El muestreo es el proceso mediante el cual se selecciona un grupo de
observaciones que pertenecen a una poblacion. Esto, con el fin de realizar un estudio
estadistico (Westreicher, 2021)

Criterios para la seleccion de la muestra

Para definir la muestra, se escogié un grupo seleccionado los cuales cumplen

con los siguientes criterios:

e Ser clientes de tienda de repuestos y lubricantes ruta 49.

e Tener disponibilidad para brindar informacion.
Tipo de muestreo
Aleatorio simple

El muestreo aleatorio simple es un procedimiento de muestreo probabilistico
que da a cada elemento de la poblacién objetivo y a cada posible muestra de un

tamafo determinado, la misma probabilidad de ser seleccionado (Muguira, 2023)

El muestreo, en otras palabras, es el procedimiento mediante el cual se toman
a ciertos individuos que pertenecen a una poblacion que esta siendo sujeto de un

analisis.

El tipo de muestreo aplicado en esta investigacion es el muestreo probabilistico
aleatorio simple. El cual consiste en un método de seleccién de una muestra de una
poblacién en el que cada elemento tiene una probabilidad conocida y no nula de ser
elegido. Este enfoque garantiza que cada elemento de la poblacion tenga la misma

oportunidad de ser seleccionado en la muestra final.
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El proceso de muestreo aleatorio simple implica los siguientes pasos:

e Definir la poblacion: Identificar y delimitar claramente la poblacién de interés.
Esta poblacion es el conjunto completo de elementos sobre los cuales se desea
hacer inferencias.

e Determinar el tamafio de la muestra: Establecer el tamafio deseado de la
muestra, es decir, cuantos elementos se seleccionaran para formar parte de la
muestra.

e Seleccionar la muestra: Elegir los elementos de la poblacion. Esto puede implicar
seleccionar los elementos directamente o utilizar un proceso de asignacion
basado en los numeros aleatorios.

e Recopilar datos: Una vez que se ha seleccionado la muestra, recopilar datos

relevantes de cada elemento incluido en la muestra.

Por lo antes descrito, el muestreo se realiz6 en la ciudad de Esteli segun censo
del MINSA con el que da un rango de confianza del 95%; la muestra éptima seran 320

personas de la ciudad de Esteli que visitan la tienda.
9.5 Métodos, técnicas e instrumentos de recopilacién de datos
Encuesta

Una encuesta es un método de investigacion que recopila informacion, datos y
comentarios por medio de una serie de preguntas especificas. La mayoria de las
encuestas se realizan con la intencién de hacer suposiciones sobre una poblacion,

grupo referencial o muestra representativa (Gomez, 2023)

Para esta investigacion se aplico este instrumento a la muestra aleatoria de los

clientes de la empresa.
Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para

recabar datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado
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distinto al simple hecho de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma

de un dialogo coloquial (Diaz, 2013)

En este caso la entrevista se aplicé a la Gerencia y propietario de tienda de
repuestos y lubricantes ruta 49, permitiendo por medio de esta el acceso y permiso a

la informacion.
9.6 Etapas de la investigacion

Etapa 1: Investigaciéon documental

Investigacion documental, como una serie de métodos y técnicas de busqueda,
procesamiento y almacenamiento de la informacion contenida en los documentos, en
primera instancia, y la presentacion sistematica, coherente y suficientemente
argumentada de nueva informacién en un documento cientifico, en segunda instancia.
De este modo, no debe entenderse ni agotarse la investigacion documental como la
simple busqueda de documentos relativos a un tema (Q., 1993)

Primeramente, se realiz6 la delimitacion del problema, se plantearon los
objetivos y en base a esto se recolectaron y organizaron los datos y por ultimo se
elabor6 el marco tedrico. Para complementar esta investigacion se realizé la busqueda
de antecedentes, toda esta informacion fue obtenida por medio de fuentes digitales
encontradas en la red, lo que facilito el desarrollo tedrico conceptual importante y
coherente para disefiar la fundamentacion tedrica de la indagacion, utilizando como

referencia todo el proceso.
Etapa 2: Elaboracion de instrumentos

Los instrumentos de investigacion son los recursos que el investigador puede
utilizar para abordar problemas, fendmenos y extraer informacion de ellos (Lama,
2022)

Después de realizar la investigacién documental damos inicio a la elaboracion
de las técnicas de recopilacion de datos en las que se han tomado en cuenta los

objetivos especificos de la investigacion; se ha considerado hacer uso de instrumentos
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gue facilitan la recopilacion de informacion, en esta investigacion se utilizé la encuesta
como instrumento para la recoleccién de informacion de los clientes, las preguntas
elaboradas tienen como objetivo obtener informacion relevante e importante para la

investigacion.
Etapa 3: Trabajo de campo

Es un método de observacién y recoleccion de datos sobre personas, culturas
y entornos naturales, generalmente el trabajo de campo se realiza en la naturaleza de
nuestro entorno cotidiano y no en los entornos semicontrolados de un laboratorio o un
aula (Narvaez, 2023)

Esta investigacion se apoya en informacidn que proviene de entrevista de forma

personal al propietario y aplicacion de encuestas a 175 clientes de manera de muestra.

Teniendo en cuenta los resultados de la encuesta, la informacion de la
entrevista y habiendo procesado los resultados de la investigacion, obtuvimos una
respuesta a la hipotesis y dimos respuesta al problema y objetivos que hemos

planteado.
Etapa 4: Elaboracion del documento final

Después de haber llevado a cabo las etapas anteriores se procedié al andlisis
de los datos obtenidos a través de las técnicas de recoleccion de informacion
empleada y se culminé con la elaboracion del documento final donde se verificd que
los objetivos propuestos se hayan alcanzados dando a conocer los resultados

obtenidos de la investigacion.
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10. Analisis y discusion de resultados
10.1 Generalidades

La empresa Ruta 49 tiene su sede en la ciudad de Esteli, especificamente en
el barrio Ronaldo Arauz, y cuenta con una trayectoria de aproximadamente siete afios
desde el inicio de sus operaciones. Su propietario, Victor Manuel Talavera Ruiz, es un
empresario de 35 aflos que, al principio, inicid este emprendimiento abriendo las
puertas de un negocio denominado "Ruta 49". Este establecimiento ha estado
operando de manera constante durante siete afios en la ciudad de Esteli, enfocandose

inicialmente en la venta de lubricantes para motocicletas todos los domingos.

En una etapa posterior, la empresa llevo a cabo una inversion de C$5,000,
destinada a la adquisicion de productos y a la compra de una vitrina que permitiria una

mejor exhibicidén de la mercaderia.

En sus primeros afios, la empresa no contaba con un nombre especifico. Sin
embargo, por razones de facturacion y registro, el local adopté inicialmente el nombre
de "Todo y Mas". Actualmente, en el mes de octubre, la empresa ha realizado un
cambio de nombre respaldado legalmente, pasando de "Todo y Mas" a "Lubricantes y

Repuestos de Motos Ruta 49".

A continuacién, se presenta el desarrollo de los resultados y el alcance de cada
uno de los objetivos propuestos para ofrecer una vision clara del progreso de la

empresa.
10.2 Influencia del disefio de la tienda en la percepcidn de los clientes

Con el fin de alcanzar este primer objetivo, se llevara a cabo un analisis
detallado de gréficos. Estos gréaficos serviran como herramienta para identificar como
los clientes tienen conocimiento de Motos Repuesto Ruta 49, centrandose en sus
preferencias en términos de visualizacion y sefalizacion, y evaluando la influencia de

estos aspectos en la decision de compra de sus productos. Ademas, se exploraran los
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factores mencionados por el propietario en relacion con la mejora del Merchandising,
con el objetivo de comprender su impacto en la experiencia del cliente y en las

estrategias de marketing de la empresa.

Gréfico 1. Informacién sobre la ubicacion de Motos Repuesto Ruta 49.

CONOCIMIENTO DE TIENDA

NO
21%

Ilustracion 2 Conocimiento de la tienda

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta aplicada

El grafico revela que, de la totalidad de encuestados, un 79% poseia
conocimiento o informacién sobre la existencia y ubicacion de la Tienda Moto
Repuestos Ruta 49. Sin embargo, un 21% indicé no tener conocimiento acerca de esta
empresa de servicios automotrices. Este hallazgo se vincula directamente con el
objetivo del estudio, que busca comprender la influencia del disefio de la tienda en la
percepcion de los clientes. Estos resultados indican que Moto Repuestos Ruta 49 goza
de un sdlido reconocimiento entre la clientela, sin embargo, resalta la necesidad de
mejorar las estrategias publicitarias. Es esencial dirigir esfuerzos hacia el porcentaje
restante de clientes que aun no conocen la tienda, con el objetivo de ampliar el alcance

y la visibilidad de la marca.
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Gréfico 2. Informacién acerca de Moto Repuestos Ruta 49

Fuente de informacidn acerca de Moto Repuestos Ruta 49
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llustracion 3 Fuentes de informacion
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes de Ruta 49

El grafico anterior destaca que el 52.2% de los encuestados descubrieron la
tienda a través de las redes sociales, en comparacion con el 45.2% que la conocio
gracias a recomendaciones de otras personas. Este dato subraya la relevancia de
entender cémo los clientes se familiarizan con la tienda Ruta 49.

La considerable proporcion de encuestados que conocieron la tienda a través
de las redes sociales resalta la importancia critica de mantener una presencia sélida
en lineay de realizar estrategias efectivas de marketing digital para llegar a potenciales
clientes. Este aspecto cobra especial relevancia al evaluar la influencia del disefio de
la tienda en la percepcién de los clientes, ya que una presencia destacada en redes
sociales puede generar expectativas en términos de calidad y atractivo de la tienda
fisica.

En consecuencia, se establece una conexion directa entre la forma en que los
clientes conocieron la tienda y su percepcion general. Este vinculo proporciona
informacion valiosa sobre la eficacia de las estrategias de marketing y la presentacion

tanto en linea como en el lugar fisico de la tienda Ruta 49.
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En la entrevista realizada, el propietario destacd que emplean diversos medios
para dar a conocer la tienda, entre ellos las redes sociales y la estratégica ubicacion
geografica del negocio. Ademas, resalto la importancia de la distribucidén de repuestos
y lubricantes a distintos talleres de motocicletas. Esta estrategia les permite ser
recomendados, facilitando que los clientes se acerquen a la tienda con la confianza de

encontrar los repuestos o lubricantes que buscan.

Grafico 3. Frecuencia de compra.

Frecuencia de Compra
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llustracion 4 Frecuencia de compra

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas aplicadas

De acuerdo con la encuesta realizada, el 63% de los clientes indican que su
frecuencia de compras es mensual. Por otro lado, el 21% visita la tienda anualmente,
mientras que el 15% restante lo hace semanalmente. Es evidente que la mayoria de
los clientes tiene una preferencia por realizar compras de manera mensual.

En relacién con lo anterior, el propietario destaca que el flujo de clientes se
mantiene constante a lo largo del afio, observandose incrementos en las solicitudes
durante ciertas temporadas, especialmente en el sector mayorista por parte de la

cartera de clientes ubicados en la zona norte del pais.

Seminario de Graduacion 43



G2 | UNIVERSIDAD
A | NACIONAL

p@g‘ ALTONOMA DE
. . . , . | NICARAGUA,
Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua WE | Manacua

Es crucial enfatizar la discrepancia entre las respuestas de los encuestados y
la perspectiva del propietario. Aunque los clientes reportan predominantemente una
frecuencia mensual en sus compras, el propietario resalta la existencia de variaciones
estacionales y patrones especificos en la demanda, particularmente en el ambito
mayorista. Esta diferencia evidencia la importancia de entender las fluctuaciones en la
frecuencia de compras y como estas pueden variar segun las perspectivas de los

clientes y las observaciones del propietario.

Gréfico 4. Influencia en el proceso de compra.

Influencia al Comprar
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llustracion 5 Proceso de compra

Fuente: Elaboracién propia basadas en la encuesta

El proceso de compra constituye una secuencia de fases a través de las cuales
un consumidor transita antes de tomar la decision de adquirir un producto (Morales,
2021). Al consultar a los encuestados acerca de los factores que influyen en su proceso
de compra, el 49.3% menciond que la calidad desempefia un papel determinante, ya
gue garantiza un rendimiento duradero del producto. En contraste, el 28.4% afirmé que

el precio es un factor clave.
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Un 10.4% consider6 la marca como un elemento esencial en su decision de
compra, al transmitir confianza al optar por productos de alta calidad. Por otro lado, el
9% destacé la importancia de la garantia, generando confianza y preferencia, mientras

que el 3% menciono la procedencia como un factor relevante.

La importancia atribuida a la calidad por casi la mitad de los encuestados
sugiere que Motos Repuestos Ruta 49 debe mantener su enfoque en la presentacion
y exhibicion de productos de alta calidad para satisfacer las expectativas de sus

clientes.

El significativo énfasis en el precio como un factor relevante para un porcentaje
significativo de participantes enmarca la necesidad de que el disefio de la tienda
comunique los precios de manera clara y atractiva. Ademas, la valoracion de la marca
y la garantia como factores influyentes para un segmento de los encuestados indica
gue el disefio de la tienda puede destacar marcas reconocidas y comunicar de manera

efectiva las garantias de los productos.

Por consiguiente, es necesario comprender como el disefio de la tienda influye
en la percepcion de los clientes y en su disposicibon a comprar es esencial,
especialmente al considerar los factores més influyentes en su proceso de compra.
Este andlisis destaca la importancia de personalizar el disefio de Motos Repuestos
Ruta 49 para alinear con precisibn las expectativas y preferencias de los

consumidores.

En consecuencia, a los resultados reflejados en el grafico anterior, el propietario
sefala que una de las influencias mas grandes en la compra de sus productos es el
precio y la atencion al cliente, la cual considera tal como lo expreso “La atencién es
super eficiente, ya que se brinda la informacion deseada del cliente y asesoramiento
a la hora de buscar algun repuesto o aceite para motos” y sobre el precio de los
productos “Nuestros precios no se diferencian mucho de la competencia, pero se nota
la diferencia en la forma de vender y hacer sentir un confort entre el cliente y nuestros

trabajadores”
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Gréfico 5. Visibilidad y publicidad.

VISIBILIDAD PUBLICITARIA

NO
6%

94%

llustracion 6 Visibilidad publicitaria

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes de Ruta 49

La visibilidad publicitaria se refiere a la capacidad de una marca para ser vista
y reconocida por los consumidores en el entorno publicitario, abarcando diversos
canales como la television, la radio, la publicidad digital, vallas publicitarias y, en
nuestro caso, las calcomanias personalizadas (Vierma, 2023).

En relacion con el grafico, el 94% de los participantes respondieron
afirmativamente, expresando la creencia de que el punto de venta necesita mas

publicidad, mientras que el 6% restante opind lo contrario.

Durante la entrevista con el sefior Talavera, él mencioné: "Toda publicidad
realizada en el local no implica una inversién directa de la empresa, ya que todas las
campafias publicitarias son patrocinadas por marcas reconocidas de lubricantes u
otros accesorios disponibles en la tienda, y estas promociones se llevan a cabo

exclusivamente los fines de semana".
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Es relevante destacar que la mayoria de los encuestados percibe la necesidad
de incrementar la publicidad. Esto sugiere que, a pesar de las estrategias actuales, los
clientes ven margen para mejorar la visibilidad de la tienda y atraer a mas

compradores.

En este contexto, se observa una oportunidad para el disefio de la tienda, que
puede desempefiar un papel crucial en la presentacion de la publicidad y en la
comunicacién efectiva con los clientes. Un disefio eficaz puede resaltar promociones,
productos destacados u ofertas especiales, influyendo positivamente en la percepcion

de los clientes y su disposicion a realizar compras.

En Ultima instancia, se subraya la importancia de la publicidad en un negocio,
ya que no solo aumenta la visibilidad, sino que también puede contribuir
significativamente al atractivo y la percepcion general de la tienda para los clientes

potenciales.

Gréafico 6. Recomendaciones de los servicios de Moto Repuestos Ruta 49.

Recomendaciones sobre la Tienda
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llustracion 7 Recomendaciones del servicio

Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta
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La prestacion de servicios es un procedimiento llevado a cabo por una
empresa con el proposito de destacar el valor de los productos intangibles ofrecidos,
destinado a satisfacer una necesidad o resolver un problema del cliente. Este proceso
implica una interaccion entre un representante de la empresay el consumidor (Gémez,
2023).

En este contexto, se evidencia en la grafica que el 83% de los encuestados
expresaron altas probabilidades de recomendar la empresa a amigos o colegas,
fundamentado en la satisfaccion que han experimentado. Contrariamente, el 14%
sefalé bajas probabilidades de recomendar, mientras que el 3% manifestdé que no

tienen intencidon de hacerlo.

La mayoria de los participantes subrayaron la influencia significativa del disefio
de la tienda en su percepcion personal. Indicaron que un disefio atractivo y bien
organizado tiene un impacto positivo en su disposicion para realizar compras en la
tienda. Elementos como la iluminacion, disposicion de productos y la limpieza fueron
destacados como aspectos criticos que afectan dicha percepcion. Esta observacion
sugiere que una mejora en el disefio de la tienda podria potenciar la atraccion de

clientes y, por ende, impulsar las ventas.

En conclusion, la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y el disefio de
la tienda son factores interconectados que contribuyen significativamente a la

percepcion del consumidor y, en dltima instancia, al éxito del negocio.
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Gréfico 7. Diferencia de Moto Repuestos Ruta 49 con la competencia.
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Ilustracion 8 Diferenciacion de la competencia
Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta

Basado en los datos del grafico, se observa que el 30% de los clientes identificaron la
variedad de productos como el diferenciador principal de Moto Repuesto Ruta 49
respecto a la competencia. Por otro lado, el 19% resaltd el precio como un factor
distintivo, mientras que el 21% consider6 la calidad como una caracteristica
diferenciadora. El 17% destacé la atencion al cliente como un punto fuerte, y el 11%
menciond las promociones como un aspecto que distingue a la tienda de la

competencia.

Estos resultados brindan una primera visién sobre lo que los clientes perciben
como elementos diferenciadores clave de Moto Repuesto Ruta 49 en comparacién con
sus competidores. Ahora, se puede relacionar estos hallazgos con el objetivo de
evaluar la influencia de la exhibicion de productos y la sefalizacion en la intencion de

compra de la siguiente manera:

La variedad de productos emerge como un factor significativo, segun lo

mencionado por los clientes. Dado que este aspecto es un diferenciador clave, resulta
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esencial analizar como la exhibicion de productos puede destacar esta variedad y, por
ende, aumentar la intencion de compra. Una sefalizacion efectiva que resalte la
extensa gama de productos disponibles podria influir positivamente en la intencion de

compra.

Ademas, tanto el precio como la calidad fueron sefialados como elementos
diferenciales. El disefio de la tienda y la sefalizacién tienen el potencial de impactar la
percepcion de los precios y la calidad de los productos. Un disefio que destaque ofertas

de calidad y precios competitivos podria atraer a clientes con diversas preferencias.

Por su parte, el propietario expresa conocer la competencia, enfatizando que al
final todos trabajan con la mayoria de los distribuidores de lubricantes de marcas
reconocidas internacionalmente como REPSOL, CASTROL, HAVOLINE, PUMA entre

otros.

Grafico 8. Calificacion del servicio de moto Repuestos Ruta 49 por los clientes.

Calificacion del Servicio
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llustracion 9 Calificacion del servicio

Fuente: Elaboracion propia basada en las encuestas

El grafico revela que el 40% de los clientes evaluaron el servicio como "muy
bueno”. En contraste, el 32% lo calific6 como "excelente”, mientras que un 25% lo
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consider6 "bueno". Notablemente, el restante porcentaje de encuestados emitié una

calificacion negativa al servicio, describiéndolo como "muy malo”.

Este analisis de las calificaciones de servicio proporciona una vision integral de
la percepcion de los clientes. La mayoria de los clientes se expresan positivamente,
otorgando calificaciones que van desde "muy bueno" hasta "excelente”. Esto sugiere

un nivel satisfactorio de calidad en la prestacion de servicios por parte de la tienda.

Sin embargo, es crucial abordar las calificaciones negativas, ya que revelan
areas de mejora. Identificar las razones detrds de estas evaluaciones menos
favorables puede ser fundamental para ajustar y optimizar la calidad del servicio
ofrecido. Esta informacion no solo revela la experiencia actual de los clientes, sino que
también ofrece una oportunidad valiosa para implementar mejoras y elevar la
satisfaccion general del cliente. No obstante, el propietario enfatiza que la reputacion
de la tienda se refleja en la atencion a los clientes, y que constantemente trabajan en
capacitaciones al personal para evitar cualquier molestia o inconformidad en los

clientes de Motos Repuestos Ruta 49.

En conclusion, la variedad de calificaciones destaca la diversidad de
percepciones entre los clientes. El analisis de estas calificaciones no solo refleja la
calidad del servicio actual, sino que también sefiala la importancia de atender las areas
de oportunidad identificadas para elevar aun mas la satisfaccion del cliente y fortalecer

la reputacion de la tienda.
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Gréafico 9. Punto de venta
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llustracion 10 Punto de venta
Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta

Un punto de venta ya sea en un espacio fisico o virtual, constituye el lugar donde
una empresa establece contacto con su cliente potencial, facilitando la realizacion de

transacciones de compraventa (Morales, 2021).

El 55.6% de los clientes destacaron la relevancia de la disposicion de los
productos en su percepcion del servicio, mientras que el 36.5% subray6 la importancia
de la atencion al cliente. Sin embargo, un porcentaje restante menciond otros

aspectos, como el disefio del local.

La importancia de la disposicién de productos es fundamental, ya que mas de
la mitad de los encuestados la identificaron como un factor clave en su percepcion del
punto de venta. Esto resalta la necesidad de cuidar la manera en que los productos se

exhiben y organizan en la tienda.
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En este contexto, es crucial resaltar la importancia de ubicar estratégicamente
los productos a la vista del cliente. La disposicion estratégica, como colocar productos
cerca de las cajas, puede tener un impacto significativo en las decisiones de compra.
Por ejemplo, la exposicion cercana de ciertos productos en las cajas puede motivar
compras, incluso cuando el cliente no estaba inicialmente buscando esos productos.
Este enfoque estratégico no solo mejora la visibilidad de ciertos articulos, sino que
también puede influir positivamente en las decisiones de compra del cliente,

maximizando asi las oportunidades de venta.

Es por ello que el Merchandising adquiere una relevancia crucial en el entorno
del punto de venta, ya que incide directamente en la percepcion y experiencia del
cliente. Un punto de venta no solo representa el espacio fisico o virtual de transaccion,
sino también la oportunidad de generar impacto y conexion con el consumidor
potencial; la disposicion estratégica de productos, cuidadosamente planificada

mediante el Merchandising, se revela como un elemento determinante.

En este contexto, el Merchandising va mas alla de simplemente exhibir
productos; implica estrategias especificas para ubicar productos de manera
visualmente atractiva y funcional. La capacidad de destacar ciertos productos, incluso
aguellos que el cliente no estaba inicialmente buscando, puede generar compras
adicionales. Con relacion a ello el propietario de Moto Repuestos Ruta 49, considera

estar a un punto medio en las ventas.
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10.3 Como el merchandasing visual afecta la intencién de compra de los

clientes en la tienda Ruta 49

Gréfico 10. Adecuacion del punto de venta.

PUNTO DE VENTA ADECUADO

NO
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87%

llustracion 11 Punto de venta adecuado

Fuente: Encuestas realizadas a clientes de Ruta 49

La venta es una transaccién en la que un usuario o consumidor compra un
bien a-un fabricante o comerciante, después de una inspeccién, por descripcion de
un vendedor o por muestra, sobre la base de que la calidad de los bienes recibidos

serd tan buena como la muestra, en su definicion tradicional. (Concepto, 2022)

Como evidencia el grafico, el 86.7% de los clientes evaluaron positivamente
la idoneidad de la muebleria o estanteria en el punto de venta, mientras que el
13.3% expresd una opinion desfavorable al respecto. Esta percepcion destaca la
importancia de un adecuado Merchandising en la disposicion de muebles y
estanterias dentro del espacio comercial.

El Merchandising desempefia un papel crucial al garantizar que la disposicién
de la muebleria sea coherente con la experiencia de compra deseada. Una
muebleria bien planificada no solo facilita la organizacion y accesibilidad de los

Seminario de Graduacion 54


https://www.gestiopolis.com/una-definicion-de-calidad/

ey

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua @i

productos, sino que también contribuye significativamente a la estética y la
comodidad del entorno. Esta armonizacion es esencial para crear un ambiente
atractivo que influya positivamente en la experiencia del cliente y, por ende, en su

disposicion a realizar compras.

Sobre este aspecto, el duefio de la empresa en estudio manifiesta que estan
en un proceso de ampliacion de la infraestructura mediante una segunda planta
para tener mayor almacenaje y mayor visibilidad del negocio para la captacion y
fidelizacion de nuevos y potenciales clientes ya sean independientes como duefios

de talleres de motos y mayoristas.

Gréfico 11. Ubicacién de productos

¢LOS PRODUCTOS ESTAN BIEN UBICADOS?

NO
12%

88%

llustracion 12 Ubicacion de productos
Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta

El analisis de la ubicacion de los productos revela que el 88% de los
encuestados considera que los productos estan bien ubicados, mientras que el 12%
expresa que no. Esta percepcion resalta la relevancia de una estrategia efectiva de
Merchandising en la disposicion y ubicacion de los productos en el espacio

comercial de la empresa Ruta 49.
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La ubicacion estratégica de los productos es un componente esencial del
Merchandising, ya que impacta directamente en la experiencia de compra del
cliente. Un arreglo cuidadoso y logico de los productos no solo facilita la navegacion
del cliente por la tienda, sino que también influye en sus decisiones de compra. La
colocacion adecuada de los productos puede destacar articulos especificos,

fomentar compras y mejorar la visibilidad de ciertos productos clave.

Asi, la percepcion positiva del 88% respecto a la ubicacion de los productos
sugiere que la estrategia de Merchandising de Ruta 49 esta cumpliendo con éxito
su objetivo. Sin embargo, la atencion al 12% de los encuestados que expresaron
gue la ubicacion no es adecuada también es crucial. Identificar y abordar las areas
de mejora puede potenciar aun mas la eficacia del Merchandising, optimizando la
disposicion de los productos para maximizar la satisfacciéon del cliente y, en ultima

instancia, las ventas.

Con respecto a ello, el propietario expres6 que estan implementando planes
de mejoras en la infraestructura de la empresa con el fin de ampliar y mejorar parte
de la ubicacion de estantes, lo cual significara mayor visibilidad por parte del cliente

y un mayor orden en los productos de la empresa.
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Gréfico 12. Productos comprados con mayor frecuencia.

Productos de mayor venta
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0.00%
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6%

Aceite Llantas Repuestos Accesorios

M Aceite MLlantas M Repuestos M Accesorios

llustracion 13 Productos de mayor venta
Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta

El grafico 12, evidencia donde el 40.3% de los clientes mencionaron que
compran aceites con mayor frecuencia. El 26.9% afirmé que compran accesorios con
mayor frecuencia. Otro 26.9% de los clientes compran repuestos con mayor

frecuencia. Y el 6% de los encuestados compran llantas con mayor frecuencia.

Todo lo mencionado abarca una diversidad de productos de interés, ya que los
clientes exhiben preferencias variadas al comprar con mayor frecuencia, centrandose
especialmente en aceites, accesorios y repuestos. Esta diversidad refleja la amplitud
de la oferta de productos en la tienda, lo cual puede ejercer una influencia significativa
en la intencion de compra.

El duefio de Motos Repuestos Ruta 49, expreso que “La venta de diferentes
tipos de lubricantes son un producto lider ya que estos se venden al detalle y al por
mayor local y departamentalmente.
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Gréfico 13. Frecuencia de productos disponibles

Frecuencia de productos disponibles

61%
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0.00%

B Siempre M Aveces HNunca

llustracion 14 Disponibilidad de productos
Fuente: Elaboracion propia basada en las encuestas

Se observa una clara satisfaccion con la disponibilidad de productos, ya que la
mayoria de los clientes afirmaron que siempre encuentran todos los articulos que
necesitan en la tienda de Moto Repuesto Ruta 49. Este hallazgo sugiere un nivel
elevado de satisfaccion en términos de disponibilidad de productos en dicha tienda.

A pesar de esta satisfaccion general, se identifican oportunidades de mejora.
Aunque la mayoria de los encuestados expresaron estar satisfechos, un porcentaje
significativo mencioné que en ocasiones no encuentran todos los productos que
necesitan. Esto indica un area en la cual se puede mejorar tanto la disponibilidad como

la presentacion de productos en la tienda.

Es relevante destacar que el 61% de los encuestados siempre encuentra el
producto que busca, el 37% lo encuentra a veces y solo el 1% nunca lo encuentra.
Estos datos subrayan la importancia del Merchandising, ya que una presentacion
efectiva de productos contribuye a la satisfaccion continua de los clientes y a la

maximizacion de las oportunidades de venta.
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Referido a los productos, el propietario sefiala que localmente si les hacen
pedidos mayoristas, pero no tan consecutivamente. Esto cambia ya cuando hablamos
departamentalmente porque son distribuidores de lubricantes mayoristas en la mayor

parte de la zona norte de Nicaragua.

Gréfico 14. Medios para solicitar servicios de moto Repuestos Ruta 49

Medios para solicitar el Servicio

57%

60.00%
50.00%
40.00% 27%

30.00%

15.20%

20.00%

10.00%

0.00%
Online Via Telefonica Visita Local

H Online M Via Telefonica M Visita Local

llustracion 15 Medios para solicitar el servicio
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes de Ruta 49

El grafico (No.14), sefiala que el 57.6% de los clientes mencionaron que
optarian por visitar el local fisico para adquirir repuestos. El 27.3% de ellos, preferirian
comprar repuestos en linea y el 15.2% de los encuestados optarian por adquirir

repuestos via telefonica.

Estos resultados evidencian una clara preferencia por la visita al local fisico, ya
gue la mayoria de los participantes en la investigacion expresaron su inclinacién por
adquirir repuestos de manera presencial. Esto refleja una fuerte preferencia por la
experiencia de compra en persona. Se destaca, sin embargo, un interés notable en la

compra en linea por parte de un porcentaje de clientes. Esto es importante para Moto
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Repuestos Ruta 49 ya que aporta a la idea de mantener una presencia en linea sélida

y eficiente, efectivas de productos en el entorno digital.

Ademas, la opcidén de compra via telefénica, aunque elegida por un grupo mas
reducido, fue considerada por algunos como una alternativa viable. Este hallazgo
sugiere que contar con un proceso de compra telefénica accesible y efectivo también
es relevante en la satisfaccion de las preferencias de los clientes. En resumen, la
diversidad de opciones de compra resalta la importancia de adaptarse a las
preferencias individuales de los clientes y proporcionar una experiencia integral en

todos los canales disponibles.

Grafico 15. Sugerencias a la empresa por parte de los clientes.

Sugerencias a la Empresa
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B Mejorar la Infraestructura B Mejorar la Imagen

Ilustracion 16 Sugerencias a la empresa

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes de Ruta 49

Centrado en las sugerencias de mejora proporcionadas por los clientes, se
destaca que el 59.7% de los participantes sefialé6 que la empresa podria mejorar al
ofrecer una mayor variedad de productos. Asimismo, el 24.2% de los encuestados
resalté la importancia de mejorar la infraestructura de la tienda, mientras que el 11.3%

sugirié que la empresa podria elevar su servicio mediante mejoras en la atencién al
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cliente. Un porcentaje residual expreso la necesidad de mejorar la imagen general de

la empresa.

Estos resultados ofrecen aportes valiosos sobre areas clave de mejora
identificadas por los clientes. La considerable demanda de una mayor variedad de
productos sugiere una oportunidad significativa para la empresa, indicando que la
expansion y diversificacion del inventario podrian impactar positivamente la

satisfaccion y fidelidad del cliente.

Adicionalmente, la atencion a la infraestructura de la tienda y la calidad del
servicio, segun las sugerencias de los clientes, se presentan como aspectos cruciales.
La mejora en la infraestructura podria potenciar la experiencia de compra, mientras
gue la atencién al cliente emerge como un componente vital para la satisfaccion

general del cliente.

Asimismo, sefala el propietario que trabajan en la mejora un sistema
computarizado para llevar mejor el control de los productos cada trimestre y asi tener
mejor conocimiento de los productos estancados como de los que tienen mayor

demanda.

En conclusion, estos resultados resaltan la interconexion entre las sugerencias
de los clientes, la exhibicién de productos, la sefializacidén en la tienda y la intencion
de compra. Ademas, demuestran la importancia de abordar las areas identificadas
para lograr mejoras significativas en la experiencia del cliente y, por ende, en el

desemperio general de la empresa.
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10.4 Estrategias de mejora del Merchandising de la tienda Ruta 49 para
aumentar sus ventas y mejorar su posiciéon competitiva en el mercado

automotriz de Esteli, Nicaragua.

Tomando en cuenta toda la informacion recopilada en este estudio para la
Mejora de Merchandising se presenta una propuesta sobre este tema aplicables para
la empresa Moto Repuestos Ruta 49 con el fin de que logren una mejora en el area
detallada. Por consiguiente, la siguiente tabla evidencian las propuestas que fueron
clasificadas segun las mejoras de Merchandising y las estrategias de mejora

competitiva relacionadas

En esta estrategia se aprecian elementos operativos el disefio del
Merchandising Como uno de sus principales objetivos que consiste en provocar, e

informar para la mejora de la rentabilidad en los puntos de ventas.

Estrategias de Descripcion Estrategias de Descripcion
Mejora de mejora
Merchandising competitivas
1. Disefio de Un escaparate bien | 1. Investigacion | Comprender a fondo
escaparates | disefiado es de mercado a la audienciay a
atractivos. esencial para atraer los competidores
la atencién de los permitird identificar
clientes y motivarlos oportunidades y
aingresar a la amenazas en el
tienda. Un mercado automotriz
escaparate atractivo de Esteli, lo que
debe destacar los facilitara la toma de
productos mas decisiones
relevantes y crear informadas en
una impresién cuanto a las
positiva. estrategias de
Merchandising.
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Estrategias de Descripcion Estrategias de Descripcién
Mejora de mejora
Merchandising competitivas

Colocar los 2. Diferenciacion | Encuentra formas

productos mas
populares o con
mayor margen en
lugares destacados
de la tienda es una
estrategia que
aumenta la

visibilidad de estos

Unicas de destacar
en tu industria.
Puedes diferenciarte
através de la
calidad del producto,
el servicio al cliente,
el disefio, la

innovacion o la

productos para los marca.
clientes.

2. Promociones | Ofrecer descuentos, | 3. Costos Optimiza los costos

y ofertas. promociones eficientes y mejora la

especiales y eficiencia operativa
paguetes de para ofrecer precios
productos puede competitivos sin
atraer a los comprometer la
compradores y calidad.
motivarlos a realizar
compras
adicionales.

4. Rotacion de | Cambiar 4.Inovacion | Fomenta la

productos.

regularmente la
disposicion de los
productos en la
tienda mantiene el
interés de los

clientes y fomenta

innovacion en
productos, servicios
O procesos para
mantener tu negocio

actualizado y
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Estrategias de Descripcion Estrategias de Descripcién
Mejora de mejora
Merchandising competitivas
la exploracion de relevante en el
nuevos productos. mercado.
3. Programas La implementacion 5.Marketing | Desarrollar

de

de programas de

Estratégico

estrategias de

fidelizacion. | fidelizacion puede marketing efectivas
recompensar a los es esencial para
clientes recurrentes llegar a la audiencia
y alentar la lealtad a objetivo y comunicar
la marca. de manera
convincente su
propuesta de valor,
lo cual es
fundamental para el
exito de las
estrategias de
Merchandising.
4. Publicidad Utilizar carteles, 6.Alianzas La colaboracion con
en el punto folletos o pantallas | estratégicas otras empresas o
de venta digitales para marcas que

promocionar
productos y ofertas
dentro de la tienda
aumenta la
conciencia de los
clientes sobre las
ofertas y productos

disponibles.

complementen los
productos y
servicios de Ruta 49
puede ampliar su

alcance y recursos.
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Estrategias de Descripcion Estrategias de Descripcién

Mejora de mejora

Merchandising competitivas

5. Gestion de Mantener un 7.Desarrollo de La inversién en la

inventario. inventario bien talento. formacion y

gestionado es desarrollo del
esencial para evitar personal es crucial
la falta de para tener un equipo
existencias de altamente calificado
productos populares y comprometido en
y garantizar que los la mejora de la
clientes puedan experiencia del
encontrar lo que cliente.
necesitan.

6. Capacitacion | Asegurarse de que | 8.Cumplimientoy | Cumplir con

del personal | el personal esté calidad estandares de
capacitado para calidad y
brindar regulaciones mejora
asesoramiento la confianza de los
sobre productos y clientes en la marca,
servicios mejora la lo que es vital para
experiencia del el éxito a largo
cliente y construye plazo.

una relacion de

confianza.

9.Adaptacion al Mantenerse flexible
cambio y preparado para
adaptarse a las
tendencias y
cambios en el

mercado automotriz
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Estrategias de Descripcion Estrategias de Descripcion
Mejora de mejora
Merchandising competitivas

garantiza que Ruta
49 sea agil y
receptiva a las
necesidades
cambiantes de los

clientes.

Elaboracion propia de los autores

Por consiguiente, las estrategias propuestas para mejorar el Merchandising
y aumentar la competitividad de la tienda Ruta 49 en el mercado automotriz de
Esteli, Nicaragua, se centran en aspectos clave del negocio. Estas estrategias
incluyen la creacion de escaparates atractivos, la ubicacion estratégica de
productos, la implementacién de promociones y ofertas, la rotacién de productos, la
introduccion de programas de fidelizacion, la publicidad en el punto de venta, la

gestion efectiva del inventario y la capacitacion del personal.

Ademas, se han relacionado estas estrategias con enfoques competitivos
como la investigacion de mercado, la diferenciacion, la eficiencia de costos, la
innovacion, el marketing estratégico, las alianzas estratégicas, el desarrollo del
talento, el cumplimiento y la adaptacion al cambio. Estas estrategias competitivas
ayudaran a Ruta 49 a destacarse en un mercado altamente competitivo y a

mantener su posicién en el mercado automotriz de Esteli.

En conjunto, estas estrategias ofrecen una combinacion efectiva de tacticas
para atraer a los clientes, mejorar la experiencia de compra y mantenerse al tanto
de las tendencias y desafios del mercado. La implementacion exitosa de estas
estrategias deberia contribuir a un aumento de las ventas y a una mejora
significativa en la posicion competitiva de Ruta 49 en el mercado automotriz de

Esteli, Nicaragua.
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11. Conclusiones

Después del analisis de resultados realizado y obtenido de cada objetivo de

la presente investigacion, se concluye:

Se logro identificar en relacién con el primer objetivo que consistia en:
Analizar como el disefio de la tienda influye en la percepcion de los clientes y su
disposicion a comprar en la tienda Ruta 49, se ha evidenciado que el disefio de la
tienda Ruta 49 tiene un impacto significativo en la percepcion de los clientes y su
disposicion a comprar. Los clientes consideran que un disefio atractivo y bien
organizado influye positivamente en su experiencia de compra, lo que, a su vez,

puede aumentar la frecuencia de sus visitas a la tienda.

La atencion al cliente y la disposicion de productos en el punto de venta son
aspectos clave que también influyen en la decisiobn de compra de los clientes. Por
lo tanto, optimizar el disefio de la tienda y brindar un excelente servicio al cliente
son estrategias esenciales para mejorar la satisfacciéon de los clientes y sus

preferencias al realizar compras en Ruta 49.

En relacion con el objetivo N° 2 Evaluar como la exhibicién de productos y la
sefalizacion afectan la intencion de compra de los clientes en la tienda Ruta 49. Se
extraen conclusiones significativas sobre como la exhibicion de productos y la
sefalizacion afectan la intencién de compra de los clientes en la tienda Ruta 49. Se
observa que un porcentaje considerable de los clientes identifican la variedad de
productos como un diferenciador clave de la tienda con respecto a la competencia.
Esto subraya la importancia de exhibir una amplia gama de productos y asegurarse

de que sean claramente visibles para los clientes.

Los hallazgos indican que la exhibicion de productos y la sefializacion
desempeiian un papel fundamental en la intencion de compra de los clientes en
Ruta 49, y la estrategia de marketing y Merchandising debe enfocarse en destacar

la variedad de productos, precios competitivos, calidad, atencion al cliente y
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promociones para mantener y fortalecer la ventaja competitiva de la tienda en el

mercado.

Las conclusiones derivadas de la propuesta para mejorar el Merchandising
de la tienda Ruta 49 en el mercado automotriz de Esteli, refieren la implementacion
de estrategias como la creacion de escaparates atractivos, la ubicacion estratégica
de productos, la oferta de promociones y ofertas, la rotacién de productos, la
introduccion de programas de fidelizacion, la publicidad en el punto de venta, una
gestion efectiva del inventario y la capacitacion del personal son esenciales para
mejorar la atraccion y retencion de clientes, lo que deberia traducirse en un aumento

de las ventas.

Ademas, es necesario relacionar estas estrategias de Merchandising con
enfoques competitivos como la investigacion de mercado, la diferenciacion, la
eficiencia de costos, la innovacion, el marketing estratégico, las alianzas
estratégicas, el desarrollo del talento, el cumplimiento y la adaptaciéon al cambio,

permite a Ruta 49 destacarse en un mercado altamente competitivo.

Esto le proporciona herramientas para competir de manera efectiva y
mantener su posicion en el mercado automotriz de Esteli. La implementacion exitosa
de estas estrategias requerira una gestién proactiva y una ejecucion eficaz para

lograr resultados sostenibles y una posicion soélida en el mercado.

Podemos concluir que mediante a estrategias efectivas tanto fisicas y
aprovechando el Merchandising digital, Moto Repuestos Ruta 49 podria solidificarse
como una de las medianas empresas mas productivas en cuanto al mercado
automotriz de la ciudad de Esteli, Nicaragua, ya que cuenta con todos los caracteres
para lograrlo y agregan un plus a la hora de visitar el negocio y ser atendido por su

propietario y trabajadores.
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12. Recomendaciones

En el marco de esta investigacion, se han analizado detenidamente diversos
aspectos clave de la empresa en cuestion al Merchandising; A partir de este analisis
se derivan recomendaciones estratégicas que buscan potenciar el rendimiento y la

eficiencia de la empresa repuestos y lubricantes ruta 49.

Estas recomendaciones estan respaldadas por datos concretos y tendencias
identificadas, ofreciendo un enfoque fundamentado para guiar la toma de decisiones

y promover el crecimiento sostenible de la empresa.

A propietario de Moto Repuesto Ruta 49
Tomando en cuenta toda la informacién obtenida y la experiencia en el lugar
realizando nuestra investigacion se le recomienda al propietario lo siguiente:

e Marketing y Promocion

Recurrir a estrategias de marketing tanto en linea como en el ambito fisico

para impulsar la visibilidad de su tienda y sus productos.

e Alianzas Estratégicas

Establecer colaboraciones con talleres de motos locales para promover

conjuntamente productos y servicios.

e Inventario Suficiente

Mantener un inventario suficiente para evitar que los clientes se vean

frustrados por la falta de productos populares y de alta demanda.

e Satisfaccion del cliente

Priorizar la calidad de los productos que son fundamentales para el éxito del
negocio. La calidad de los servicios define a un taller y a cualquier negocio prestar

especial atencion a la calidad de los servicios ofertados.
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e Atencion al cliente

Ofrecer un servicio rapido sin comprometer la calidad. Para alcanzar este
objetivo, es fundamental contar con un equipo de profesionales en lugar de

improvisados.
e Ofertas

Mantener ofertas constantemente disponibles en una variedad de productos
y servicios demuestra una clara intencion de brindar un cuidado excepcional a los
clientes. En contraste, muchos talleres se enfocan en maximizar las ganancias en

cada reparacion o venta.
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14. Anexos

Anexo 1. Guia de encuesta realizada
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua
Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Buenos dias/ tardes.

Somos estudiantes de V afio de la UNAN FAREM Esteli y estamos optando al titulo
de Licenciatura en Mercadotecnia. La presente encuesta tiene por objetivo analizar
las estrategias competitivas que inciden en la demanda de tienda de moto repuestos
y lubricantes ruta 49 ubicada en la ciudad de Esteli, durante el primer semestre del
afno 2023.

Nos interesa conocer su opinién, por lo que solicitamos de su colaboracion al

contestar la siguiente encuesta y le aseguramos total confidencialidad.

1. Edad
a) 16-26 [ ]
b) 27-37 [ ]
c) 38-48 [ ]
d) 47-27 [ ]
e) 57améas. [ ]

a) Hombre
b) Mujer
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3. Ingresos mensuales
a) C$4,000 - C$10,000 [ ]
b) C$11,000 — C$17,000 [ ]
c) C$18,000 — C$24,000 a mas. [ ]
4. ¢Conoce moto repuestos ruta 49?
a) Si [ ]
b) No [ ]
5. ¢Através de que medio llego a conocer la existencia de moto repuestos
ruta 497
a) Radio [ ]
b) Televisor [ ]
c) Redes sociales [ ]
d) Otros [ ]
6. ¢Con que frecuencia realiza compras de repuestos para motos?
a) Semanal [ ]
b) Mensual [ ]
c) Anual [ ]
7. ¢Qué factor influye en su proceso de compra?
a) Precio [ ]
b) Marca [ ]
c) Procedencia [ ]
d) Garantia [ ]
e) Calidad [ ]
8. ¢Qué productos compra con mayor frecuencia?
a) Aceite [ ]
b) Llantas [ ]
c) Repuestos [ ]
d) Accesorios [ ]
9. ¢Quétipo de medio optaria para adquirir sus repuestos?
a) Online [ ]

b) Via telefénica [ ]
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c) Visita al local [ ]

10.¢Qué le parece el servicio que se brinda en motorepuestos ruta 49?
a) Bueno [
b) Muy bueno [
c) Excelente [
d) Malo [
e) Muy malo [ ]

11.¢Qué probabilidad hay de que recomiende la empresa a un amigo o

colega?

a) Muchas [ ]
b) Pocas [ ]
c) Nula [ ]

12.:,Qué diferencia a moto repuesto ruta 49 de la competencia?

a) Variedad [ ]
b) Precio [ ]
c) Calidad [ ]
d) Promociones [ ]
e) Atencion [ ]

13.¢Qué puede hacer la empresa para ofrecer un mejor servicio?

a) Mejorar atencion al cliente [ ]
b) Variedad de productos [ ]
c) Mejorar la Infraestructura [ ]
d) Mejorar imagen [ ]

14.;Encuentra todos los productos que necesarios en moto repuesto ruta
497
a) Siempre

b) A veces

1 —
— —

c) Nunca
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15.;,Qué le llama la atencién del punto de venta?

a) La disposicion de los productos [ ]

b) El disefio [ ]

c) La atencion [ ]

d) Otros [ ]
16.¢Cree que el punto de venta necesita mas publicidad?

a) Si [ ]

b) No [ ]

17.¢Segun su opinién la muebleria o estanteria es la adecuada dentro del

punto de venta?

a) Si [ ]
b) No [ ]
18.¢Usted cree que el punto de venta de los productos esta bien ubicado?
a) Si [ ]
b) No [ ]
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Anexo 2. Entrevista a propietario de Moto Repuesto Ruta 49
Universidad Nacional Autobnoma de Nicaragua, Managua
Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Buenos dias/ tardes.

Somos estudiantes de V afio de la UNAN FAREM Esteli y estamos optando al
titulo de licenciatura en Mercadotecnia. La presente entrevista tiene por objetivo
analizar las estrategias competitivas que inciden en la demanda de tienda de moto
repuestos y lubricantes ruta 49, ubicada en la ciudad de Esteli durante el primer
semestre del afio 2023.

Nos interesa conocer su opinién, por lo que solicitamos de su colaboracion al

contestar la siguiente entrevista que tardara algunos minutos

Demanda

1. ¢Como clasifica el rango de profesion de sus clientes?

2. ¢Qué medios utiliza para dar a conocer su negoci6 al public?

3. ¢Considera que tiene algun producto lider en el mercado?
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4. ¢Como considera que es la atencion al cliente en su local?

5. Durante el afio ¢ Cémo es el flujo de los clientes?

6. Para este ultimo trimestre que es el mejor del afio ¢ Qué tipo de estrategias

va a utilizar para incrementar las ventas?

7. ¢Tienen pedidos al por mayor?

8. ¢Usted como propietario de moto repuestos y lubricantes ruta 49 tiene

conocimiento del mercado?

9. ¢Qué tipo de estrategias competitivas utiliza en su negocio?

10.¢,Cree que es lider en el mercado en cuanto a los productos que venden?

11.;Conoce a sus principales competidores?
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12.;Cree que los precios que tienen actualmente se diferencian en buen

margen en cuanto los precios en el mercado de la competencia?

13.¢Qué aspectos desearian fortalecer en su negocio?
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Anexo 3. Tablas de graficos

Tabla 1: Sexo
Hombre Mujer
77,6% 22,4 %
Tabla 2. Edad
16 a 26 anos 27 a 37 ainos 38 a 48 aios 47 a 57 aios De 57 a mas
36,4% 43,9% 19,7% 0% 0%

Tabla 3. Ingresos mensuales

C$4,000 a C$10,000 C$11,000 a C$17,000 C$18,000 a C$24,000

34,3% 58,2% 7,5%

Tablas de preguntas para los andlisis referidos a los objetivos

Tabla 4. Porcentaje de conocimiento sobre la empresa

Medio publicitario

Si No

79,1% 20,9%

Tabla 5. Medio de publicidad de la empresa

Medio publicitario

TV Radio Redes sociales Otros

0% 3,2% 51,6% 0%
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Tabla 6. Frecuencia de compras en Motos Repuestos Ruta 49

Frecuencia de compra

Semanal Mensual Anual
15,2% 63,6% 21,2%
Tabla 7. Influencia en la compra
Influencia en la compra
Precio Marca Procedencia Garantia Calidad
28,4% 10,4% 2.9% 9% 49,3%
Tabla 8. Productos comprados con mayor frecuencia
Productos comprados con mayor
frecuencia
Aceite Llantas Repuestos Accesorios
40,3% 6% 26,9% 26,9%
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Tabla 9. Medio de adquisicion de Repuestos

Medio de adquisicion de Repuestos

Online

Via telefénica

Visita al local

27,37%

15,2%

57,6%

Tabla 10. Percepcidn del servicio de Moto Repuestos Ruta 49

Percepcion del servicio de Moto

Repuestos Ruta 49

Bueno Muy bueno Excelente Malo Muy
malo
25,8% 40,35 32,3% 0 1,55%
Tabla 11. Frecuencia de Recomendaciones
Frecuencia de Recomendaciones
Muchas Pocas Nula
82,8% 14,1% 3,1%
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Tablal2. Diferencias con la competencia

Diferencias con la competencia

Variedad

Precio

Calidad

Promociones Atencion

30,6%

19,4%

21%

11,3% 17,7%

Tabla 13. Mejorar el servicio

Mejorar el servicio

Mejorar Variedad de Mejorar la Mejorar imagen
atencion al productos infraestructura
cliente
11,3% 59,7% 24,2% 4,8%

Tabla 14. Frecuencia de productos que necesita en moto repuestos ruta 49

Frecuencia de productos que necesita en moto

repuestos ruta 49

Siempre

A veces

Nunca

61,3%

37,1%

1,6%
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Tabla 15. ¢ Qué le llama la atencién del punto de venta?

. ¢ Qué le llama la atencién del punto
de venta?
Disposicion de Diseno Atencion Otros
los productos
55,6% 3,95% 36,5% 3,95%
Tabla 16. Publicidad necesaria
Publicidad necesaria
Si No
93,8% 6,2%

Tabla 17. ¢, Segun su opinién la muebleria o estanteria es la adecuada dentro

el punto de venta?

Publicidad necesaria

Si No

86,7% 13,3%

Tabla 18. Percepcion sobre la ubicacion del punto de venta

Publicidad necesaria

Si No

88,5% 11,5%
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Anexo 4. Galeria de fotos

Foto 1. Propietario dando regalias a clientes fieles por la compra de repuestos

y productos lubricantes

Foto 2. Promocion de productos
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Foto 3. Promociones de fines de semana

Foto 4. Construccién de una segunda planta, actualmente.
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