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Introduccion:

En el presente trabajo investigativo se analiza la participacion y crecimiento de mercado,
que tiene los puestos de ventas de frutas en la calle central de la ciudad de Esteli, en el afio
2015, y las estrategias que estan implementando para lograr dicha participacion de
mercado.

En la lucha de la participacién en el mercado estos puestos buscan sus propios proveedores
y para dar precios mas accesibles que en los supermercados ellos viajan a Masaya a
realizar sus compras, esto les permite vender productos de calidad y ofrecer variedad a sus
clientes.

En este estudio se pretende explicar las estrategias que utilizan los puestos de ventas de
frutas de la calle central de la ciudad de Esteli, para mantener la participacion y crecimientos
de mercado en el afio 2015, asi como la metodologia que ellos utilizan.

A través del andlisis de la matriz BCG que se les realiz6 a los puestos de ventas que tienen
mas 15 afios de dedicarse a esta actividad, se nos facilit6 informacién sobre las ventas
diarias que ellos realizan y el mes que méas vende al igual que la cantidad, se pudo
confirmar que estos negocios pese que son puestos informales son rentables y generan
ingresos.

Cada uno lucha por tener mayor participacion en el mercado, claro que no es una tarea facil,
sino mas bien todo lo contrario, debido a que la posibilidad de tener una buena participacion
en el mercado depende de la actuacién de mdultiples factores, como los recursos con que
cuentan, pero mas importante aun, es como cada duefio de estos puestos buscan
estrategias para tener clientes fieles y satisfechos, cada dia ellos tienen la capacidad, de
desarrollar e innovar sus productos.
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1.1. Antecedentes:

Segun los puestos de ventas de frutas en las aceras de la calle central de la ciudad de
Esteli, que se les realizo la entrevista dicen que algunos de estos surgen desde hace mas
de 20 afios y esto se da debido a la necesidad de la poblacién de sacar adelante a sus
hijos, aunque son pequefios negocios informales, son generadores de ingresos para el
hogar, lo cual también les permite crecer como persona.

Como son negocios informales, su estabilidad en el mercado se da la temporada de las
frutas, algunos confirman tener mas de 20 afios, pero otros dicen que dicha actividad la
realizan en temporadas de abundancias de determinadas frutas.

Para la elaboraciéon de los antecedentes de este estudio, se revisaron diferentes fuentes de
informacion en la ciudad de Esteli, como: biblioteca de la FAREM-Esteli, también se
consultaron diversos sitios de internet lo cual no se encontrd resultados.

Se puede decir que el presente trabajo no tiene antecedentes, porque luego de buscar
informacion en los lugares antes mencionados, se confirmé que no se ha realizado ninguna
investigacion sobre los puestos de ventas de frutas en la calle central de la ciudad de Esteli,
por lo tanto es un trabajo que se realiza por primera vez en este nivel.
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1.2. Planteamiento del Problema:

Hablar de participacién y crecimiento de mercado, es hablar de clientes satisfechos, de
liderazgo en el mercado, de mayores ventas y por ende de mayores utilidades. El cliente
satisfecho en su sentido amplio, implica que le guste el producto que se le ofrece, que le
proporcionen condiciones adecuadas para su consumo, pero que también le proporcione la
higiene necesaria para garantia de su salud.

En muchas ocasiones, los puestos de venta de productos alimenticios, no proporcionan las
condiciones higiénico- sanitarias necesarias para los consumidores; ocasionando problemas
de salud en las personas que ingieren dichos alimentos.

En la Ciudad de Esteli, existe una gran cantidad de puestos de ventas de frutas ubicados en
las aceras de la calle central, esto se debe a que son negocios que pueden comenzar con
poco capital y no es importante el fisico que tienen los puestos.

El crecimiento de la poblacion esteliana y la falta de trabajo, trae como consecuencia la
busqueda de alternativas para solucionar las necesidades de la familia, esto es uno de los
motivos por los que surgen puestos de ventas de frutas en las calles, ya que se puede
comenzar con poca inversion e incluso se puede instalar en las aceras de sus propias
casas, sin tener que pagar por alquiler de local.

Debido a que muchas personas se dedican a los mismos negocios de venta de frutas, esto
podria afectar las ventas de otras personas vendedoras de los mismos productos, las cuales
han invertido para mejorar la presentacion de sus puestos y con ello garantizar mejores
condiciones para el consumo y la salud de los consumidores, ya que su participacion y
crecimiento en el mercado se ve disminuida.
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Linea de investigacidén: Marketing Estratégico.

1.3. Formulacién del problema:
Tema General

Participacion y crecimiento de mercado de los puestos de ventas de frutas en la ciudad de
Esteli.

Tema Delimitado

Participacion y crecimiento de mercado de los puestos de ventas de frutas, en la calle
central de la ciudad de Esteli, en el afio 2015.

Pregunta Problema.

¢, Cudl es la participacion y crecimiento de mercado de los puestos de ventas de frutas en
la ciudad de Esteli, en el afio 2015?

Seminario de Graduacion - V Afio de Mercadotecnia Pagina 9
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1.4. Justificacion:

La presente investigacion, se desarrolla con el objetivo de poder determinar la participacion
y crecimiento de mercado que tienen los puestos de frutas de la calle central de ciudad de
Esteli y los resultados obtenidos nos indicaran el nivel de participacion y crecimiento de
mercado que tienen estos puestos de ventas en la ciudad de Esteli.

Se eligio el tema participacion y crecimiento de mercado de los puestos de ventas de frutas
en la ciudad de Esteli, debido a que hoy en dia es lo que mas se puede ver, donde quiera
gue se valla se encuentran puestos de ventas de frutas en las aceras y a pesar que son
negocios muy pequefios, esto en cierta manera forman parte de la economia familiar de la
poblacion esteliana.

En esta investigacion, se aplicaran instrumentos para la recoleccion de datos donde permita
conocer, si realmente las estrategias utilizadas para la venta de sus productos le permiten el
nivel esperado de participacion y crecimiento de mercado en la ciudad de Esteli en el afio
2015 y también si los clientes estan satisfechos con estos puestos de frutas.

Después de la aplicacion de los instrumentos utilizados en la recoleccion de informacién, los
resultados nos permitirdn obtener un mayor conocimiento del problema planteado, tomando
en cuenta la opinion de los clientes de estos puestos de ventas de frutas, conocer que
opinan de la ubicacién en las aceras de la calle central de la ciudad de Esteli.

A través de entrevista a los duefios de los puestos de ventas de frutas, permitird conocer los
motivos que los llevd a colocar estos puestos de ventas de frutas en las aceras de la calle
central de ciudad de Esteli, lo cual considero que es de mucha importancia para este
estudio.
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.  Objetivos:

2.1. Objetivo General:

Analizar la participacion y crecimiento de mercado de los puestos de ventas de frutas, en la
calle central de la ciudad de Esteli, en el afio 2015.

2.2. Objetivos Especificos:

=

Describir la Participacion y Crecimiento de Mercado de los puestos de ventas de frutas,
en la calle central de la ciudad de Esteli.

2. ldentificar las épocas de mayor demanda que tienen los puestos de ventas de frutas en
la calle central de la ciudad de Esteli.

3. Explicar las estrategias que estan implementando los puestos de ventas frutas en la
ciudad Esteli, para incrementar su participacion de mercado.

4. Proponer estrategias de marketing a los puestos de ventas de frutas de la calle central
de la ciudad de Esteli.

Seminario de Graduacion - V Afio de Mercadotecnia Pagina 11



R

et

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA/ FAREM-ESTELI g

lll.  Marco Teorico:
En los siguientes acapites se aborda informacion relevante, sobre el tema de investigacion,
participacion y crecimiento de mercado, para lo cual los ejes mas importantes son: Mercado,
participacion de mercado y crecimiento de mercado, demanda, estrategias y venta.

3.1. Participacion de mercado:

3.1.1.Concepto de mercado:
Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad
o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que
satisfaga esa necesidad o deseo. (Kotler, 2001, pag. 8)

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., citado por Ivan Thompson (2005) el
mercado son "todos los consumidores potenciales que comparten una determinada
necesidad o deseo, que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un
intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo".

Partiendo de estos dos conceptos entendemos que es mercado, a criterio propio el
concepto que define Kotler es el més definido, también se puede decir que es donde existe
una transaccion de compra y venta, este puede ser de bienes o servicios donde viene a
cubrir una necesidad.

3.1.2.Definicidon de participacion de mercado:
La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos indica que tan bien nos
estamos desempefiando en el mercado con relacién a nuestros competidores. Este indice
nos permite evaluar si el mercado esté creciendo o declinando, identificar tendencia en la
selecciéon de clientes por parte de los competidores y ejecutar ademas, acciones
estratégicas o tacticas. (Kotler & Lane, 2006, pag. 355)

La participacion de mercado es uno de los principales indicadores que maneja un
profesional de mercadotecnia. Inclusive si no existe un sistema formal de medicion, el
candidato debe encontrar formas l6gicas para estimarlo, pero siempre debera explicar su
l6gica, ya que es muy sencillo hablar de la participacion de un producto que el entrevistador
no conoce.

El indice de la cuota de mercado es el resultado de la interaccion de varias acciones de
marketing. Si algunas decisiones de marketing son equivocadas sus consecuencias afectan
al conjunto. (Best, 2007, pag. 85)
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3.1.3.Niveles de mercado: (Tirado, 2013, pag. 47)
En funcion de los anteriores elementos que son considerados en la definicion del mercado,
podemos dividirlo en diferentes niveles:

a. Mercado global: conjunto formado por todos los compradores reales y potenciales de
un producto o servicio.

b. Mercado potencial: conjunto de consumidores que muestra interés por un producto o
servicio particular.

c. Mercado disponible: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a
un producto o servicio particular.

d. Mercado disponible cualificado: conjunto de consumidores que tienen interés,
ingresos, acceso y cualificacién para un producto o servicio particular.

e. Mercado objetivo: parte del mercado disponible cualificado a la que la compafiia decide
dirigirse.

f. Mercado penetrado: conjunto de consumidores que ya han comprado un determinado
producto o servicio, es decir, los clientes.

3.1.4.Tipos de mercados.
(Thompson, 2006) Propone algunas clasificaciones que ordenan los diferentes mercados
agrupandolos segun tipo, como se vera en detalle, a continuacion:

Tipos de mercado, desde el punto de vista geogréfico:

a. Mercado Internacional: Es aquel que se encuentra en uno o0 mas paises en el
extranjero.

b. Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio nacional para el intercambio
de bienes y servicios.

c. Mercado Regional: Es una zona geografica determinada libremente, que no coincide de
manera necesaria con los limites politicos

d. Mercado local: son los que se establecen en una determinada localidad.

Seminario de Graduacion - V Afio de Mercadotecnia Pagina 13
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3.1.4.1. Tipos de mercado, segun el tipo de cliente:

a. Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios son
adquiridos para un uso personal.

b. Mercado del Productor o Industrial: Esta formado por individuos, empresas u
organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para la produccion
de otros bienes y servicios. El objeto primordial es el de producir para la obtencién de
utilidades.

c. Mercado del Revendedor: Esta conformado por individuos, empresas u organizaciones
que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios, por ejemplo, los
supermercados que revenden una amplia gama de productos. El objetivo de este
mercado es el de obtener utilidades. La caracteristica principal es que el producto no
sufre transformacién alguna.

d. Mercado del Gobierno: Esta formado por las instituciones del gobierno o del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales funciones,
por ejemplo, para la administracion del estado, para brindar servicios sociales.

Existen varios tipos de mercado segun lo definen los autores, en este caso se tomé en
cuenta las definiciones de “Philip Kotler, Laura Fischer y Jorge Espejo citados por Ivan
Thompson” y se tomaron en cuenta los que tienen relacion con el tema de investigacion
participacion y crecimiento de mercado de las ventas de frutas en la calle central y son
mercado del revendedor, es lo que ellos hacen, compran las frutas para revenderlas a sus
clientes, también se puede decir que es un mercado potencial por los consumidores o
clientes muestra interés por sus producto o servicio, esto les permite mantener a sus
cliente fidelizados.

3.1.4.2. Tipos de mercados segun la competencia: (Thomsop, 2006)

a. Mercado de Competencia Monopolistica: Es aquel donde existen muchas empresas
gue venden productos similares pero no idénticos.

b. Mercado de Oligopolio: Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos
compradores. EIl oligopolio puede ser: A) Perfecto: Cuando unas pocas empresas
venden un producto homogéneo. B) Imperfecto: Cuando unas cuantas empresas venden
productos heterogéneos.

c. Duopolio: Se produce cuando dos compradores ejercen predominio para regular la
demanda.

d. Oligopsonio: Se da cuando los compradores son tan pocos que cualquiera de ellos
puede ejercer influencia sobre el precio.
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e. Competencia Monopsonista: Se produce cuando los compradores son pocos Yy
compiten entre si otorgando algunos favores a los vendedores, como: créditos para la
produccion, consejeria técnica, administrativa o legal, publicidad, regalos, etc...

3.1.5.Segmentacién de mercado:
La segmentacion de mercado es una de las principales herramientas estratégicas de la
mercadotecnia, cuyo objetivo consiste en identificar y determinar aquellos grupos con
ciertas caracteristicas homogéneas (segmentos) hacia los cuales la empresa pueda dirigir
sus esfuerzos y recursos (de mercadotecnia) para obtener resultados rentables.
(Thompson, 2005).

3.1.5.1. Formas de segmentar: (Soto, SF, pag. 20)

a. Segmentacién Geografica: Accion de dividir el mercado segun las areas geogréficas
como: paises, provincias, estados, continentes, ciudades o barrios.

b. Segmentacion Demografica: Accion de dividir el mercado segun variables como: edad,
sexo, generacion, ingresos o clase social.

c. Segmentacion Pictogréfica: Accion de dividir mercados segun su estilo de vida o
personalidad.

d. Segmentacién Conductual: Accién de segmentar mercados segun los beneficios o
usos que le dan las personas a los productos, su actitud hacia él y su tasa de consumo.

3.1.5.2. Estrategias de segmentacion: (Soto, S F, pag. 21)
a. Captacion indiferenciada. La compafia dirige una misma mezcla de marketing (precio,
promociones, etc.) a todos los clientes potenciales.

b. Captacidon diferenciada. Con la que la compafiia ofrece una mezcla de marketing
especifica para cada segmento distintivo, mezcla que se ajusta a las necesidades y a los
deseos de los consumidores de ese segmento.

c. Captacion concentrada o de nicho. La compaiiia elige un solo segmento o un nimero
muy limitado de segmentos similares y concentra sus esfuerzos en ellos.

Es importante hacer una segmentacion de mercado porque permite subdividir en conjuntos
pequefios una cierta cantidad de personas con necesidades similares, nos permite
investigar que tan posicionado pueda estar nuestra competencia y como nosotros podemos
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hacer para competir con ellos, mercado potencial y mercado meta, ya que ellos tienen sus
clientes fidelizados.

3.2. Crecimiento de mercado.

3.2.1.Concepto de crecimiento de mercado.
El concepto de crecimiento de mercado, se define de acuerdo al giro de la empresa segun
lo define (Canales, 2000, pag. 233) “El crecimiento no es el aumento de las ventas a corto
plazo o la cuota de mercado, sin la capacidad de crear valor a largo plazo, lo cual no sélo es
dificil de medir, sino de lograr’. Los mecanismos que ayudan a las empresas a crecer de
manera rentable y altas superiores a las de sus competidores son muy importantes para
mantener o aumentar el crecimiento a través de sus ventas.

3.2.2.Importancia del crecimiento de mercado. (Sherman, S.F)
El crecimiento del negocio es verdaderamente una espada de doble filo. Cuando esta
controlado y bien administrado, tiene el potencial para proveer recompensas enormes tanto
a los lideres como a los accionistas en una compafiia emergente. Cuando el crecimiento es
planeado pobremente y de manera descontrolada, lleva frecuentemente a sefiales de
alarmay fallas.

3.2.3.Tipos de crecimientos de mercado: (Sotorrio, J; Fernandez Sanchez
& Ladislao Luna, S.f)

a. Crecimiento interno: consiste en aumentar las inversiones de la empresa en su propia
estructura, creando y desarrollando la propia empresa una nueva capacidad productiva.

b. Crecimiento externo: consiste en aumentar las inversiones de la empresa mediante la
adquisicién y control de una parte o de la totalidad de otra empresa. El crecimiento
externo puede llevarse a cabo a través de fusiones y adquisiciones.

c. Crecimiento hibrido: es aquel que se lleva a cabo mediante la cooperacién entre
empresas. la cooperacion empresarial consiste en un acuerdo entre dos o0 mas
empresas independientes que deciden unir parte de sus recursos y/o capacidades con
objeto de lograr un determinado objetivo.

3.2.4.Concepto de estrategia: (Ronda, 2002)
El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no existe una
definicion universalmente aceptada. Asi de acuerdo con diferentes autores, citados por
Guillermo Ronda, aparecen definiciones tales como:
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Morrisey define la estrategia como la direccién en la que una empresa necesita avanzar
para cumplir con su misién. Esta definicidbn ve la estrategia como un proceso en esencia
intuitivo. EI como llegar ahi es a través de la planeacion a largo plazo y la planeacion tactica.

Segun Menguzzatto y Renau: la estrategia empresarial “explicita los objetivos generales de
la empresa y los cursos de accion fundamentales, de acuerdo con los medios actuales y
potenciales de la empresa, a fin de lograr la insercion de ésta en el medio socio econémico”.

También se puede decir que son las metas y los objetivos que se proponen las empresas
para lograr un crecimiento esperado y de esta manera obtener una mayor participacion en el
mercado a traveés de sus ventas diarias.

3.2.5.Estrategias de crecimiento. (Valifio, 2006)

a. Estrategia de penetracion en el mercado. Se considera la posibilidad de crecer a
través de la obtencién de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados en
los que la empresa opera actualmente.

b. Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica buscar nuevas
aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado distintos de los
actuales. También puede consistir en utilizar canales de distribucion complementarios o
en comercializar el producto en otras areas geograficas.

c. Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar nuevos
productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan
mejoras o variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre los actuales.

d. Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma
simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

3.3. Venta:

3.3.1.Concepto de ventas:
Ventas. Es un proceso que permite que el vendedor de bienes o servicios identifique, anime
y satisfaga los requerimientos del comprador con beneficio mutuo y en forma permanente.
Es la actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a
compradores y vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para
que esta reunion sea exitosa. (Camara & Sanz Gomez, 2001, pag. 6)
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3.3.2.Tipos de ventas. (Negocio, 2011)

a) Las ventas personales.
Son un tipo de ventas en donde el vendedor le ofrece o vende un producto o0 servicio a un
consumidor individual de manera directa o personal (“cara a cara”).

Este tipo de venta puede darse dentro del local de un negocio (cuando el cliente visita el
establecimiento donde estd el vendedor), o fuera del local (cuando el vendedor sale a
buscar al cliente, usualmente, llevando consigo un catalogo o un muestrario).

La principal ventaja de las ventas personales radica en la posibilidad de que el vendedor
puede hacer contacto directo con el potencial cliente y, asi, por ejemplo, realizar una
demostracion directa de su producto o servicio.

b) Ventas por teléfono.

Las ventas por teléfono, también conocidas como “tele ventas” son un tipo de ventas en
donde el vendedor se comunica telefonicamente con un potencial cliente con el fin de
ofrecerle o venderle un producto o servicio.

Las ventas por teléfono pueden ser de salida (cuando el vendedor llama por teléfono a un
potencial cliente para ofrecerle un producto o servicio), o de entrada (cuando el vendedor
recibe la llamada telefénica de un potencial cliente para atender un pedido).

La principal ventaja de las ventas por teléfono radica en la posibilidad de llegar de manera
directa a un gran numero de potenciales clientes, sin necesidad de que el vendedor tenga
que salir del local de la empresa.

c) Ventas online.

Las ventas online, también conocidas como ventas en linea, o ventas por Internet, son un
tipo de ventas en donde se ofrecen 0 venden productos o servicios a traves de Internet.

Las formas de vender un producto o servicio por Internet son variadas, las principales son a
través de una tienda virtual, una pagina web propia o de terceros, el uso de marketplaces, el
uso del email marketing, etc.
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Las ventajas de la ventas online radican en la posibilidad de llegar a un mercado de alcance
mundial, sus bajos costos, la posibilidad de vender las 24 horas del dia durante los 365 dias
del afio, el hecho de no tener que contar fisicamente con los productos antes de realizar la
venta, entre otras.

d) Ventas por correo.

Las ventas por correo son un tipo de ventas en donde se ofrece un producto o servicio a
través del envio de correo postal o correo electronico.

Este tipo de venta implica el envio de una carta de venta, un folleto, un catalogo, una
muestra, etc., al domicilio u oficina del potencial cliente.

Las ventajas de las ventas por correo radican en la posibilidad de lograr una mejor seleccién
de los potenciales clientes, la posibilidad de personalizar la venta de acuerdo a cada cliente,
el hecho de que permiten evaluar facilmente los resultados, entre otras.

e) Ventas automaticas.

Las ventas automaticas son un tipo de ventas en donde se ofrece y se vende
automaticamente un producto a través de una maquina, sin que exista la necesidad de que
haya un vendedor al momento de la venta.

Este tipo de venta generalmente se da en maquinas expendedoras tales como maquinas
expendedoras de bebidas, golosinas o cigarros, en donde el cliente recibe un producto al
momento de insertar algunas monedas en la maquina.

Las principales ventajas de las ventas automaticas radican en que éstas no requieren de un
vendedor al momento de la venta, y la posibilidad de llegar al cliente sin que éste tenga que
acudir al local de la empresa.
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3.4. Analisis de lamatriz BCG. (Fernandez, 2004, pag. 144 a 146).
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PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

Esta grafica es extraida de internet (Revista)

Es una herramienta para facilitar la toma decision sobre que lineas de productos o areas
centrarse para sacar mayor provecho de los recursos de una empresa. Se pinta una matriz
de 4 campos (“Estrellas”, “Perros”, “Incégnita” y “Vaca”) que tiene un eje vertical que
representa el crecimiento en el mercado y el horizontal que fija la cuota de mercado.

Clasifica las UEN vy los principales productos de acuerdo con 2 factores:
Participacion de mercados en relacion con la competencia.

Tasa de crecimiento en la que opera la compafiia.
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3.4.1.Clasificacion de productos de la matriz BCG. (Fred, 2003, pag. 206)

a. Tasa de Crecimiento en el Mercado: Es el porcentaje (%) de crecimiento que se
obtiene de las ventas anualmente, el volumen de ventas no siempre crece puede
disminuir.

b. Participacion relativa en el Mercado: La posicion competitiva relativa frente a los
competidores mas importantes se divide en alta y baja.

c. Posicién competitiva relativa: Dependiendo de la situacion en la que se encuentre la
competencia porque es cambiante de acuerdo a sus ventas anuales.

3.4.2.Definicion de los cuatro cuadrantes:  (Droskin, 2004, pag. 208 a 209)

a. Negocios “Estrellas”
Tasa de crecimiento de mercado: Es mayor o alta
Participacion: Es mayor o alta

Un producto estrella genera buena rentabilidad, no obstante, requiere mucha inversion. En
efecto, se vende un gran volumen de productos y eso favorece al buen posicionamiento de
la empresa en el mercado.

b. Negocios “vacas lecheras”:
Tasa de crecimiento de mercado: Es menor o baja
Participacion: Es mayor o alta

Estos negocios son indispensables para la supervivencia de las empresas ya que requieren
poca inversion y generan ingresos. Es poco rentable pero mantiene el posicionamiento de la
empresa en el mercado. Aunque el volumen de ventas no es muy elevado, se trata de un
coste de inversion bajo para la empresa. No se necesita invertir mas en el producto porque
ya se ha hecho su sitio en el mercado.

c. Negocios “Interrogantes”:
Tasa de crecimiento de mercado: Es mayor o alta

Participacion: Es menor o baja
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En este caso, se trata de un producto innovador en un mercado surgiendo. Se requiere
inversion constante sin saber si generara la rentabilidad esperada. El futuro es totalmente
incierto. Sin embargo, con el tiempo un producto “interrogante” se puede convertir en un
negocio “estrella”.

d. Negocios “Perros”:
Tasa de crecimiento de mercado: Es menor o baja
Participacion: Es menor o baja

En general el producto se encuentra en la Ultima fase de su ciclo de vida. No se considera
como producto de calidad y el volumen de ventas es muy escaso. Estos negocios en la
mayoria de los casos no son rentables para la empresa. De hecho, es el momento de
plantearse si merece la pena mantener el producto en este mercado estancado (0 en
decrecimiento). Abandonar el mercado puede permitir utilizar los recursos para otro negocio
mas rentable para la empresa. No obstante, su presencia evita a veces un monopolio por la
competencia.

3.4.3.Estrategias resultantes de matriz BCG
a. Penetracién del Mercado: Crear una campafia que permita incrementar la
participacion de mercado de los productos interrogantes.

Estrategia dirigida a aumentar las ventas de productos ya existentes en mercados actuales.

Se logra mediante un incremento del nivel del esfuerzo de Marketing (a través de un
aumento en publicidad o distribucién) o con una reduccion de precios.

b. Desarrollo del Mercado: Conservar la participacion, dar mantenimiento a los
productos estrellas y vacas lechera.

Representa un gran esfuerzo llevar productos actuales a nuevos mercados. La gerencia
aplicara esta técnica cuando los mercados existentes estén estancados o cuando el
aumento de la participacion de mercado sea dificil de lograr debido a una fuerte
competencia.

Esta estrategia se puede desarrollar mediante la identificacion de mercados locales
atractivos.
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c. Desarrollo del Producto: Disminuir el presupuesto, eliminando gastos e inversion y
maximizando el flujo de efectivo: Vacas.

Consiste en la creacién de nuevos productos para mercados ya existentes con los fines de:
satisfacer las necesidades cambiantes y deseos del cliente, compensar nuevas ofertas
competitivas, tomar ventaja de la nueva tecnologia, satisfacer las necesidades de
segmentos de mercado especificos.

d. Diversificacion: Vender o liquidar el negocio, porque los recursos para los productos
perros pueden utilizarse en otros productos.

Una estrategia que involucra nuevos productos y nuevos mercados se denomina
diversificacion.

Se da cuando existan las siguientes condiciones: La firma desea capitalizar en una
competencia distintiva No existe oportunidad de crecimiento con los productos y mercados
existentes Se tienen utilidades inestables debido a que operan en mercados inestables.
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IV. Hipotesis:

4.1. Hipotesis de lainvestigacion:

La implementacion de estrategias de los puestos de ventas de frutas de la calle central de
ciudad de Esteli, permite mantener la participacion y crecimiento de mercado, en el afio
2015.

Variables:
Variable Independiente: La implementacién de estrategias.
Variable Dependiente: La participacion y crecimiento de mercado.

Variable Interviniente: Los puestos de ventas de frutas.

Seminario de Graduacion - V Afio de Mercadotecnia Pagina 24



R

i o
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA/ FAREM-ESTELI -

4.2. Operacionalizacion de Variables:

Variables | Definicion Sub Variables |Indicadores | Escala
operacional

La Estrategias: La | Tipos de Estrategia N° de puestos de

implementa | estrategia es el | Estrategias: de ventas de frutas que

cion de conjunto de Aquellas que | Segmentacion | utilizan este tipo de

estrategias. | acciones que se | persiguen la estrategias.

van a llevar a
cabo durante la
negociacion
para alcanzar
los objetivos
fijados. (Suarez,
2012)

obtencion de una
ventaja
comparativa
respecto a la
competencia.
Aquellas que
persiguen definir
una via de accion
para el futuro.
(Suarez, 2012)

N° de estrategias mas
utilizadas por la

competencia.

Estrategias de
Crecimiento.

N° de puesto que
utilizan este tipo de
estrategia.

% de crecimiento de
mercado al hacer uso
de estas estrategias.

Estrategias
competitivas
(Porter)

Nivel de aplicabilidad
de las estrategias
competitivas.

N° de productos que
les permite la
competitividad.

Estrategias de
precios.

N° de puestos de
ventas de frutas que
implementa precios
accesibles.

% de ventas obtenido
al utilizar bajos
precios.
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Variables | Definicion Sub Variables |Indicadore | Escala
operacional S
La
participacion | pParticipacion de | Formas de | Plaza N° de puestos
y crecimiento | Mercado: participacién en de ventas de
de mercado. ||a participacién de | el mercado: frutas ubicados
mercado es uno de los | Es un indice de en la misma
principales indicadores | competitividad, direccion.
que maneja un | que nos indica
profesional de | que tan bien nos N° de puestos
mercadotecnia. estamos de ventas de
Inclusive si no existe | desempefiando frutas que
un sistema formal de | en el mercado surgen en el
medicién, el candidato | con relacién a mismo periodo
debe encontrar formas | nuestros (verano, ciclo
l6gicas para estimarlo, | competidores. escolar etc.)
pero siempre debera | (Kotler & Lane,
explicar su logica, ya | 2006, pag. 355)
que es muy sencillo Segmentos | N° de
hablar de la de mercado. | productos que
participacion de un les permiten
producto  que el segmentar en
entrevistador no el mercado.

conoce. (Best, 2007)

N° de puestos
de frutas que
estan dirigido a
segmentos
especificos.
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Crecimiento de
mercado:
Etapa de
aceptacion del
mercado, suben
las ventas y las
ganancias, con
frecuencia a ritmo
acelerado.
(Montes, 2011,
pag. 228)

Tipo de
crecimiento de
mercado:
Representa cada
una de las
distintas unidades
de negocio como
posibles opciones
diferenciadas que
tiene la empresa
para desarrollarse

Penetracion
en el
mercado.

%de puestos
de Ventas de
frutas que han
tenido mayor
penetracion en
el mercado.

N° de productos
qgue le han
permitido mayor
penetracion de
mercado.

Desarrollo del
producto.

N° de puestos
de ventas de
frutas que estan
en crecimiento.

N° de puestos
de ventas de
frutas que han
diversificado su
producto.

N° de productos
en desarrollo.

Tipo de
promocién que
utilizan para el
desarrollo de
sus productos.
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Variables Definicion Sub Variables | Indicadores Escala
operacional

Los puestos

de ventas de

frutas Puestos: Es el |Punto de Comodidad N° de puestos
espacio fisico | Ventas: de ventas de
donde se ofrecen|Es un lugar frutas que
bienes econdémicos | fisico o0 sitio brindan
(servicios 0 | donde se comodidad al
mercancias) para | comercializa el cliente.
su venta al publico. | producto.
También se conoce | (RAE,2001) Nivel de
como local aceptacion a
comercial, punto de través de sus
venta, tienda o ventas.
comercio (teniendo
estos altimos
términos otros Seguridad N° de puestos

significados) (RAE,
2001)

de ventas de
frutas que
brindan
seguridad a sus
clientes.
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Ventas: Es un proceso
que permite que el
vendedor de bienes o
servicios identifique,
anime y satisfaga los
requerimientos del
comprador con beneficio
mutuo y en forma
permanente. Es la

actividad  fundamental
de cualquier aventura
comercial. Se trata de

reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo
de toda la organizacién
es hacer lo necesario
para que esta reunién
sea exitosa. (Camara &
Sanz Gomez, 2001, pag.
6)

Tipos de Ventas:

Es laforma de
intercambio de servicios
y productos. La venta
puede ser tanto un
proceso personal como
impersonal donde el
comprador puede ser
influido por el vendedor.
(Tirado, 2013)

Ventas
minoristas

Frecuencia
de ventas.

% de
utilidades
que
obtienen al
utilizar este
tipo de
venta.

Temporada
que
realizan
mas
ventas.
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V. Disefio metodolégico:

5.1. Tipo de investigacion.

Segun su enfoque es una investigacion cuantitativa: porque existe la comparaciéon de
los diferentes puestos de ventas de frutas que se encuentran situados en la calle central de
la ciudad de Esteli.

Segun su aplicabilidad: Es una investigacion aplicada porque se aplicé instrumentos y
programas para el proceso de la informacion obtenida la cual es un aprendizaje mas.

5.2. Tipo de estudio:

Segun el tiempo de ocurrencia de los hechos: Es un estudio prospectivo por que se
refiere a los hechos actuales que ocurren en el periodo establecido a estudiar las variables
gue intervienen en el tema de interés.

Segun su amplitud: Es un estudio transversal ya que es de corto plazo abarcando al
periodo del afio 2015.

Segun analisis y alcance de los resultados: Es un estudio descriptivo porque se
describen y se analizan las estrategias que implementan los puestos de ventas de frutas en
las calles centrales de la ciudad de Esteli, para mantener la participacion y crecimiento de
Mercado, en el afio 2015.

5.3. Universo, Muestray Unidad de Andlisis.
Universo: (Sampieri, 2010, pag. 174)

Universo o Poblacion: Es todo conjunto de elementos, finito o infinito, definido por una o
mMas caracteristicas, que poseen todos los elementos que lo componen. Por ejemplo: barrio,
ciudad, region, familia, la universidad, etc.

En esta investigacion se trabajara con dos universos:

1. Primer Universo: Los 22 puestos de ventas de frutas de la calle central de la ciudad
de Esteli. Para obtener este dato se tomd en cuenta los puestos de ventas de frutas
gue se encuentran ubicado frente el Colegio Nuestra Sefiora del Rosario hasta el
parque central. A los que se les aplico entrevista a los propietarios de los mismos.

2. Segundo Universo: Se trabajo con la poblacion esteliana para realizar la encuesta
que son 125,445 habitantes solo de la zona urbana segun datos dados por el
SILAIS Esteli (Ministerio de salud) del afio 2015, tomando un rango de edad de 15
afios a mas lo cual da un universo de 90,582 lo que se utilizé en este universo.
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Muestra. (Sampieri, 2010, pag. 173)

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y
que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision, éste deberd ser
representativo de dicha poblacion.

N = 125,455

Z= 1.96

Aplicando la formula: 72 = 3.8416
= 90,582

S2= 0.25

N 72 S2 d= 0.05

n= d2= 0.00
Nd2 + Z2S2 NZ2S2 = 120486.98

Nd2 = 313.64

72S2= 0.96

Nd2+ 7252 3 314.60

n= 382.99

La Muestra es = 383.00, es el numeros de clientes de los puestos de ventas de frutas de la
calle central de la ciudad de Esteli, que se encuesto.

Tipo de muestreo: Probabilistico y aleatorio simple. (Lopez, Sf)

Muestreo probabilistico cada elemento del universo tiene una probabilidad conocida y no
nula de figurar en la muestra, es decir, todos los elementos del universo pueden formar
parte de la muestra. Los métodos de muestreo probabilistico son aquellos que se basan en
el principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los elementos del
universo tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra.

Muestreo aleatorio simple:

Es el tipo de muestreo mas simple y en él se basan todos los demas. Para obtener los
elementos de la muestra se numeran los elementos de la poblacion y se seleccionan al azar
los elementos que debe contener la muestra. Todos los elementos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos.
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5.4. Técnicade recoleccion de datos.
Entrevistay Encuesta

Definiciones:

Entrevista: (Garcia, 2011) La entrevista es un tipo de interaccion verbal que, a diferencia
de la conversacion espontanea, suele tener un objetivo predeterminado que consiste en
obtener informacion sobre hechos, personas o culturas. La entrevista se emplea en diversos
campos profesionales.

La entrevista serd dirigida a los duefios de los puestos de ventas de frutas de la calle
central de la ciudad de Esteli.

Encuesta: (Thompson I. , 2010) Segln el Diccionario de Marketing de Cultural S.A.
Citado por Ivdn Thompson define el término en cuestion como el método de recogida de
informacion cuantitativa que consiste en interrogar a los miembros de una muestra, sobre la
base de un cuestionario perfectamente estructurado.

La encuesta sera dirigida a los clientes que visitan los puestos de ventas de frutas de la
calle central de la ciudad de Esteli.
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5.5. Etapas de la investigacién.
I. Etapa: Investigacion documental.

En esta etapa se recolecté informacién introductoria referente a conceptos y definiciones
reflejadas en el marco teorico, con respecto a las variables del tema de investigacion
participacion y crecimiento de mercado, para esto se revisé todo tipo de documento que
fuese posible ya sea, en libros, paginas web en internet y tesis en la biblioteca Urania
Zelaya de la facultad FAREM-Esteli.

Il.  Etapa: Elaboracién de instrumentos.

En segunda la etapa se elaboré los instrumentos que se utilizaron, en la entrevista a los
duefios de los puestos de ventas de frutas en la calle central de la ciudad de Esteli, también
se utilizd encuesta a los clientes que visitan estos puestos de ventas de frutas, a los que se
les aplicé una serie de preguntas cerradas con interés al tema de investigacion.

lll. Etapa: Trabajo de campo.

En la tercera etapa se llevd a cabo el llenado de instrumentos a los duefios y clientes que
visitan los puestos de ventas de frutas de la calle central de la ciudad de Esteli, y el
procesamiento de los mismos en los diferentes programas como SPSS 19 y Excel.

IV. Etapa: Elaboracién de documento final.

En la cuarta etapa se realizé los andlisis a los resultados obtenidos de los instrumentos
utilizados, para realizar las conclusiones del estudio y brindar las recomendaciones
necesarias a los duefios de los puestos de ventas de frutas de la calle central de ciudad de
Esteli.
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VI. Graficos y Resultados
Gréafico N° 1: Sexo y rango de edad del encuestado.

15a 20 21 a?25 26 a 30 31a35 36 a mas
afnos afnos afnos afos

i Sexo Femenino ®Sexo Masculino

El mayor porcentaje 16% tanto femenino como masculino, se encuentran en un rango de
edad de 36 afios a mas, al igual en el rango de edad de 15 a 20 11% para sexo femenino y
masculino , en el rango de edad de 31 a 35 afios el 11% son femenino y el 6% masculino,
en el rango de edad de 26 a 30 afios el 11% son femenina y 4% son masculino, en el rango
de edad 21 a 25 afios el 8% son femenina y el 5% masculino

Los resultado demograficos y de género se obtuvieron con un mayor porcentaje de mujeres
con 58% en edades diferentes, esto es un indicador que los clientes potenciales de los
puestos de ventas de frutas de la calle central de Esteli, también indica que son las mujeres
que promueven el consumo de frutas en sus hogares, tomando la decisién de compra de las
mismas, lo que nos muestra que el consumo de fruta es importante sin importar la edad.

Esto nos indica que estos puestos de frutas estan dirigidos para todo tipo de edad, en el
cual se encuestd a estudiantes tanto femeninas como masculinos y de colegios como de
universidad que son clientes de los puestos de ventas de frutas de la calle central de la
ciudad de Esteli, y con menor porcentajes los demas rangos de edades.
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Gréafico N° 2: Barrio donde vive el encuestado.

0 Otros Barrios # El Rosario
i Linda Vista # Miguel Alonso
u Oscar Gadmez N°2 El Calvario
33% O Milenia Hernandez £ Orlando Ochoa
Oscar Gamez N°1 OLeonel Rugama

0 Rene Barrantes

-

6.3%

5.7% |5.7% 5 704 |5.5% |5.5% >

En los resultados obtenidos se encuentra que el 9.7% de las personas encuestadas
pertenecen al barrio El Rosario, el 8.4% Linda Vista, seguido de los barrios Miguel Alonso
con un 7,6%, el 7% Oscar Gamez N°2, el 6.3% El calvario y con un menores porcentajes se
encuentran los barrios Milenia Hernandez, Oscar Gamez N°1, Orlando Ochoa, Leonel
Rugama y Rene Barrantes, el 33% de las personas encuestadas pertenecen a otros barrios
con menores porcentajes tales como: Villa Esperanza, Igor Ubeda, Héroes y Martires, Jaime
Ubeda, José Benito Escobar, entre otros.

En los resultados se demuestra que los clientes de los puestos de ventas de frutas de la
calle central de la ciudad de Esteli, pertenecen a 19 barrios de la ciudad de Esteli, tanto
clientes que los visitan todos los dias, como los que lo hacen casual, pese que hoy son
negocios que estan ubicados en las aceras de todos los barrios de la cuidad de Esteli.
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Grafico N° 3: Profesion u oficio de los encuestados

i Otras profeciones u oficio & Estudiante

i Comerciante # Ama de Casa
@ Obrera @ Docente
Conductor

Como podemos observar en este grafico un 26.4% de las personas son estudiantes, el
15.4% comerciante, un 11.5% son ama de casa con menores porcentajes se encuentran,
docente, conductor, obreras y otras profesiones u oficios con menor porcentaje, como lo son
Abogados, Médicos, Secretarias, Contadores publicos, entre otros.

Se puede decir que los puestos de ventas de frutas, estan dirigidos a todo tipo de segmento,
sin importar la profesion u oficio, pero se puede decir que sus clientes potenciales son los
estudiantes, esto se debe a la ubicacion, a la accesibilidad que tienen, también se
encuentran los comerciantes y las amas de casa, esto confirma que estos tres tipos de
clientes son los que aportan a la participacién de mercado a través de sus compras.

Aunque con porcentajes menores las demas profesiones u oficios pero que también forman
parte del crecimiento de mercado, de los puestos de ventas de frutas, pese a que son
negocios informales, ellos cuentan con todo tipo de clientes.
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Gréafico N° 4: ¢ Qué cantidad de frutas cree usted que venden estos puestos?

0
1%/_0/0

Mucho
® Poco

Muy Poco
= Nada

Un 90% de los clientes encuestados consideran que estos puestos venden mucho, un 9%
consideran que poco y el 1% consideran muy poco, con 0% que consideran que nada.

Existe un gran porcentaje que considera que los duefios de los puestos venden mucho, esto
va en dependencia del lugar donde se ubique para realizar esta actividad, también lo
confirman algunos duefios de los puestos que se les realizé la entrevista, dicen vender
mucho diario y que a través de sus ventas ellos miden la participacion y crecimiento de
mercado.

Analizando los clientes que consideran que estos puestos vende poco y muy poco, estos se
referian a algunos puesto que estan ubicado en lugares que no tienen mucha frecuencia
por las personas como son los que estan frente al Colegio Nuestra Sefiora del Rosario
como podemos observar, ellos tienen una gran competencia que es el mercado Alfredo
Lazo.
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Gréafico N° 5: ¢ Considera usted que los puestos de ventas de frutas de la calle central
son lugares atractivos?

uSj
i No

Segun el resultado un 88% de los clientes encuestados consideran que los puestos de
ventas de frutas de la calle central de la ciudad de Esteli, es un lugar atractivo para realizar
esta actividad y los clientes prefieren que estén ubicadas en éstos lugares por la
accesibilidad, Pero un 12% consideran que no lo es.

Esto se debe que pese a que también son un atraso para movilizarse con mas espacio en la
calle central, los clientes prefieren que los puestos de ventas de frutas estén ahi, por la
accesibilidad y también porque consideran que si se quitan ellos otros se ubican en ese
lugar y los clientes porque consideran que no son lugares atractivos, ya que son un atraso
en las vias para las personas que utilizan sillas de rueda se les hace dificil el paso, por lo
tanto no estan de acuerdo con la ubicacion de estos puestos.
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Gréafico N° 6: ¢ En qué temporada es mas frecuente su visita a los puestos de ventas
de frutas?

m En el Verano
En Semana Santa
® En Navidad

m Todo el afo lo hace
Igual

Segun las personas encuestadas el 41% dicen que en el verano es mas frecuente su visita
a los puestos de ventas, el 30% dicen que lo hacen todo el afio igual, con menores
porcentajes de 15y 14% dicen que en navidad y semana santa.

Estos resultados nos confirman que la temporada que méas frecuentan los clientes a los
puestos de ventas de frutas en la calle central de ciudad de Esteli, es mas en el verano,
pero también existe un gran porcentaje que lo hace todo el afo.

Estos datos también lo confirman los duefios de puestos a través de la entrevista que se,
“consideran gue sus clientes los visitan todo el afio, aunque en época de verano son mas
visitados, como también en navidad y semana santa”. *

Ellos mantienen todos el afio su participacibn en el mercado. En época de navidad
aumentan las ventas de manzanas y uvas.

! Dato de entrevista realizada a los duefios de los 22 puestos de la calle central de la ciudad de Esteli, el dia 30 de
Octubre del 2015

’Dato de entrevista realizada a los 22 puestos de ventas de frutas de la calle central de la ciudad de Estell'I el
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Gréafico N° 7: ¢Cual es su frecuencia de compra en este puesto de ventas de frutas?

m Todos los Dias
204, m Dia por medio
® Semanal

® Quincenal

A veces

El 28% de los clientes encuestados dicen comprar frutas todo los dias, pero existe un 26%
que dice hacerlo a veces y un 25% lo hace semanal, el 18% lo hace dia por medio y con
un menor porcentaje lo hace quincenal.

Los clientes que dicen realizar sus compras todos los dias esto se da porque en su mayoria
son estudiantes y trabajadores que frecuenta la calle central todos, los dias, los que hacen
semanal son los clientes que compran por mayor para revender en su barrio, y los que lo
hacen en ocasiones se da por la oportunidad que se le presta en ese momento que andan
realizando otra actividad y les motiva comprar frutas para su consumo.
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Gréafico N° 8: ¢ Con qué fin usted compra frutas?

# Reventa
& Consumo
# Ambas Cosas

El 88% de las personas encuestadas dicen comprar para Su consumo, con un menor
porcentaje de 7% y 5% lo hace para vender y para ambas cosas, respectivamente.

Quiere decir que los clientes de los puestos de ventas de fruta son en su mayoria clientes
gue compran frutas para su consumo Yy dicen que lo hacen porque en las épocas de frutas
les motivan consumirla sin importar edad, como son: mamones, nancite, jocotes,
mandarinas y mangos, pero también se cuenta con la accesibilidad de la ubicacién donde
se encuentran los puestos de ventas, tienen sus productos a la vista y los clientes al verlos
les llama la atencion y los clientes que dicen comprar para revender en su casa.
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Gréafico N° 9: ¢ Normalmente usted compra fruta en el mismo puesto de venta?

Si
mNo

Este grafico representa que el 82% de los clientes encuestados dice no comprar en un
mismo lugar y el 18% dicen hacerlo.

Este resultado se muestra que los clientes tienen la costumbre de comprar en un mismo
lugar, sino que lo hacen segun el lugar donde se encuentran al momento de la compra, y el
porcentaje que dice que si, confirman que lo hacen por costumbre, confianza y los
descuentos que realizan al momento de realizar su compra por mayor, esto indica que los
cliente no estan fidelizados a un solo puesto de venta de frutas.
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Gréafico N° 10: ¢Considera usted que las estrategias que utilizan para vender los
puestos de ventas de frutas influyen en su decisién de compra?

i Si
ENo

El 85% de los clientes encuestados consideran que las estrategias que los duefios de los
puestos influyen mucho en su decision de compra y el 15% dicen que no influye.

Los clientes encuestados dice que si influye en las estrategias que implementan los duefios
de los puesto en su decision de compra, podemos confirmar que las estrategias que estan
implementando si influyen mucho en la decisién de compra en los clientes al momento de
realizar su compra, y esto les ha permitido a los duefios de los puestos mantenerse en el
mercado.
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Gréafico N° 11: ¢Qué opinidn le merece los precios que tienen los puestos de venta de
frutas?

u Muy Accesible
i Accesible

i Poco Accesible
m Nada Accesible

El 59% de los clientes encuestados opinan que los precios son muy accesibles, el 33%
también opinan que son accesibles y con menor porcentaje opinan que son poco accesibles
y nada accesibles.

Los precios mas bajos que la competencia es una de las estrategias que estan
implementando los duefios de los puestos de frutas de la calle central de la ciudad de Esteli,
sus clientes opinan que los precios de sus productos son muy accesibles y esto les permite
a los duefios de dichos negocios mantener a sus clientes fieles y satisfechos, manteniendo
asi su participacion en el mercado.
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Gréafico N° 12: ¢ Considera usted que este tipo de puestos de ventas de frutas le
ofrece comodidad y seguridad al momento de la compra?

Sj
@ No

El 58% de las personas encuestadas consideran que estos puestos de ventas de frutas les
ofrecen seguridad y comodidad al momento de realizar sus compras, aunque el 42%
opinan que no.

Es claro que pese a las condiciones de estos puestos de ventas, los cliente siguen
prefiriendolos para realizar sus compras, lo cual los duefios invierten en mejorar sus puesto
algunos comenzaron con un canasto en una silla y que hoy en dia cuentan con carretones
con su debido toldo, y los clientes que consideran que no es porque dicen que en las calles
no se puede ofrecer comodidad ni seguridad, que siempre va ser un riesgo con el que se
tiene que convivir.
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Gréafico N° 13: ¢ Como considera la atencion que le brindan los duefios de los puestos
de frutas de calle central?

0%

u Excelente
i Muy Buena
u Regular

m Deficiente

El 50% de las personas encuestadas consideran que reciben una excelente atencion por
parte de los duefios de estos puestos de ventas un 34% la considera muy buena y un 16%
regular, con 0 % deficiente.

A través de este resultado podemos darnos cuenta que los puestos investigados tienen una
muy buena atencién al cliente, esto le permite a los duefios de puestos de ventas, de frutas
gue mantengan siempre su participacion en el mercado. Pero también que deben mejorar el
porcentaje que consideran que es regular.
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Gréafico N° 14: ¢Le ofrecen alguna promocion los duefios de los puestos de ventas de
frutas al momento de realizar su compra?

i Si
ENo

El 86% de las personas encuestadas dicen no recibir ninguna promociéon al momento de
realizar sus compras en los puestos de ventas de frutas y el 16% dice obtener promociones
como son las rebajas cuando las compras son por mayor.

Esto se debe que son pequefios negocios y sus ventas son por menor, por lo tanto ellos no
ofrecen ninguna promocion en sus productos y los que reciben promociones son los clientes
gue les realizan rebajas cuando sus compras son por mayor y también cuando lo solicitan y
son para revender, también lo hacen en los puestos que estan ubicados frente al Colegio
Nuestra Sefiora del Rosario, estos puestos sus ventas son al menor pero también por
mayor.
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Gréafico N° 15: ¢Qué lo motiva a usted comprar frutas en este puesto de venta?

# La Higiene

# Variedad

u Calidad

# Accesibilidad
i Precio

Segun las personas encuestada el 65% los motiva comprar frutas en estos puestos por su
variedad, el 58% lo hace por los precios, el 53% por la accesibilidad que tienen y con menor
porcentaje de 28 y 26% lo hacen por la higiene que presentan estos puestos de ventas.

En estos resultados la totalidad no es un 100% debido que era una pregunta donde el
encuestado podia o tenia la accion de sefialar mas de una de las variables que contiene la
pregunta, como podemos observar estos puestos mantienen sus clientes fieles y satisfechos
por la variedad y los precios bajos que ellos ofreces.

Los duefios de estos puestos de ventas de frutas ubicados en la calle central de la ciudad
de Esteli, manifestaban que para ofrecer precios bajos ellos viajan a Masaya a comprar los
productos que ofrecen a sus clientes; también para ofrecer variedad y calidad.?

Con respecto a la higiene consideran que son productos que siempre estan expuestos al
viento y polvo de las calles y es imposible decir que ofrecen higiene.

’Dato de entrevista realizada a los 22 puestos de ventas de frutas de la calle central de la ciudad de Estel, el
dia 30 de Octubre del 2015.
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Anélisis de Entrevistas:

Pregunta

1.
¢Aproximadamente
cuanto tiempo tiene
usted de dedicarse
a la actividad de
ventas de frutas?

Respuesta por categoria
Los puestos de ventas
tienen aproximadamente:

3, 69 y 10 meses otros
tienen 2,3,4,5,6 afios y la
gran mayoria que tienen
mas 25 afios

Analisis
Como podemos ver pese que son
negocios informales, estos tienen

muchos afos de estar en el mercado
de Esteli y algunos que aun no tienen
el aflo estos son los como aparecen y
después desaparecen o dejan de
realizar esta actividad.

2. ¢ Qué le
motivo a usted
vender frutas en las
aceras de la calle
central?

La falta de trabajo, la
oportunidad, la necesidad,
porque es muy frecuentada
la calle y por herencia.

Las personas entrevistadas dicen que
lo que le motivd vender frutas en calle
central, es debido a la falta de empleo
formal y otros porgue lo heredaron por
la familia, otros por la oportunidad que
se les dio.

3. JLos clientes
que le visitan con
qué frecuencia lo
hacen?

Si con mucha frecuencia, de
dos a mas visitas al dia,
principal los estudiantes vy
trabajadores.

Las personas entrevistadas dicen
tener clientes que los visitan con
mucha frecuencia entre dos a mas
veces al dia, principalmente los
estudiantes y los trabajadores que
desde la mafana frecuenta las calles
centrales

4, JUsted tiene
clientes que le
compran frutas
todos los dias?

Todos dicen que si vy
consideran que mas por los
trabajadores y estudiantes.

Los duefios de puestos de venta de
fruta dicen que si tienen clientes que
los visitan todos los dias.

5. ¢ Usted
realiza ventas al por
mayor o al detalle?

7 de las personas
entrevistadas dicen ofrecer
los dos tipos de ventas y el
resto dice solo vender al
detalle.

Solo 7 de los 22 puestos de ventas de
frutas, entrevistados dicen realizar los
dos tipos de ventas, y 15 dicen realizar
solo las ventas al detalle ya que es
super pequefio el espacio con que
cuentan o el capital invertido.

6. ¢, Quiénes
son sus principales
proveedores?

Sus proveedores son los
robles, Masaya y el sector
campesino, el resto dice
gue el mercado Alfredo
Lazo.

Los duefios de los puestos de ventas
de frutas dicen que sus principales
proveedores son los de Masaya y que
ellos van hasta alla para poder ofrecer
frutas con calidad y variedad, también
el sector campesino como Miraflor, La
Montafiita e incluso productores de
éste mismo departamento, los robles
estos vienen desde hondura son los
que provee las manzanas y la uvas y
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los que venden al detalle su principal
proveedor es el mercado Alfredo Lazo.

7. ¢En qué
época del afio
venden mas?

Todo el afio se vende pero
algunos dicen que en
verano, semana santa y
navidad se vende mas.

El 100% de los puestos confirman que
todo el afio venden, pero también
dicen vender mas en el verano,
navidad y semana santa, esto también
lo confirman los clientes la frecuencia
gue ellos visitan estos puestos.

8. ¢Cuales de sus

productos vende
mas y en que
temporada?

Depende, en semana santa
la mandarina, mangos vy
jocotes y también todo lo
que se saca a la venta.

La guayaba, pifia en todo
las temporadas

La manzana en diciembre y
el resto todo el tiempo.

Dicen que todo lo que esta en flota se
vende pero que en diciembre se vende
mas lo que es la naranja, banano,
cafia, manzana y uvas y en semana
santa lo que es la mandarina, mango y
jocote.

9. ¢, Qué tipo de

Brindar una mejor atencion

Segun los resultados las estrategias

estrategias esta al cliente, darle lo que que los puestos de ventas estan
implementando solicita. implementando para mantener a sus
para mantener Buena atencion clientes es a través de la buena
clientes fieles y Bueno, ofreciéndoles atencion y rebajas cuando compran
satisfechos? precios accesibles y por mayor y precios mas bajos que la
productos frescos. competencia.
Darles todo lo que pidan.
10. ¢Considera  Creo que si. No cada quien Segun los resultados son pocas la

usted qué todos los
duefios de los
puestos de ventas
de frutas utilizan los
mismos  métodos
que usted?

se defiende.

No porque algunos dan los
productos mas caros, cada
quien tiene sus métodos,
cada uno opera a su
manera.

No, no creo porque hay
personas odiosas

personas que consideran que si todos
los puesto utilizan los mismos métodos
pero la gran mayoria considera que no
porque cada quien defiende su
posiciobn y cada quien tiene sus
métodos.

11. ¢Cree usted
gue su puesto de
venta goza de
preferencia entre

Si  porque la atencién
personalizada.

Si siempre me prefieren

El 100% de las personas entrevistadas
consideran que su puesto goza de
preferencia, es decir ellos consideran
tener clientes fieles o fidelizado a su

los clientes? Si, por eso ellos siempre puesto.

regresan.

Si, gracias a ellos he Todos los duefios de los puestos de
12. ¢Usted cree crecido mucho ventas de frutas consideran que las

que las acciones
que usted
emprende le

permite mantenerse

Si, porque busco la manera
de dar precios accesibles

estrategias que implementan les

permiten mantener el negocio.
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en el negocio?

13.  ¢Qué
elementos toma en
cuenta al momento

Busco calidad en el
mercado, algunos precios
varian en el mercado.

Podemos decir que estos puestos de
ventas los elementos que toman en
cuenta al momento de establecer sus

de establecer Dependiendo los precios precios, lo hacen segun los precios
precios a sus que uno compra, si compra que le den sus proveedores y también
productos? caro da caro. Segun el lohacen conforme la competencia.
precio que me den los
proveedores.
14. ¢Usted mide No, solo sé que segun lo Los duefios de los puestos de ventas

la participacion y
crecimiento que
tiene su puesto de
ventas de frutas?
¢, Como lo hacen?

que hago compro al dia
siguiente

Si a través de las ganancias
Si a través de las ventas

de frutas que tienen mas de 2 afios de
estar en el mercado, dicen medir la
participacion y crecimiento de mercado
a través de sus ventas diarias y al
obtener sus ganancias, aunque
podemos decir realmente esto no
comprueba realmente su participacion
en el mercado.

15.  ¢Por qué
tener los puestos
de ventas de frutas
en la calle y no en
un moédulo como lo
hacen las tiendas?

Falta de espacio en el
mercado y por la
accesibilidad. Por
comodidad. Por espacio

Por falta de dinero. Por
mayor frecuencia

Por no tener la oportunidad

El 100% de las personas entrevistadas
dieron una justificacion por qué tener
sus puestos en la calle central, dicen
gue lo hacen por falta de espacio en el
mercado, pero también porque las
calles son mas frecuentadas por la
poblacibn y por qué solo pagan
impuestos a la alcaldia.

16. ¢Considera
usted que
actualmente existe
un crecimientos de

Si han crecido demasiado
Si, cada temporada aparece
uno

Si, por que iniciamos como

Todos los duefios de los puestos de
ventas estan conscientes que si hay
crecimiento de los puestos, cada
temporada se suma uno pero que

los puestos de tresy hoy en dia esta lleno también se tiran en temporadas que no
ventas de frutas en las calles hay mucha frecuencia principalmente
esta misma en invierno por la inseguridad
direccion?

17. ¢Cree usted No, porque no tengo Segun los resultados son pocas las
gue su puesto de espacio. personas gque contestan con seguridad

venta de fruta le
brinda comodidad a
su cliente?

Si de hecho que si

Si porgue ofrezco calidad

Si porque tengo quiosco en
el parque.

Si porque ellos regresan,
por los precios favorable

0 con la verdad y dicen no brindar
comodidad a sus clientes, porque no
cuentan con suficiente espacio para
poder atender como ellos se lo
merecen, pero otras personas dicen
que si les brindan comodidad a sus
clientes
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Datos para la elaboracion de la matriz BCG de puestos de ventas que tienen mas de 15
afos de dedicarse a vender frutas en la calle central, la informacion dada en cuanto a
namero se nos dio las ventas diarias y estas se multiplicaron por los dias habiles y luego por
los 6 meses dado que las ventas esta por semestres, y también se dios el mes que mas
venden que en este caso es en diciembre por lo tanto las ventas del segundo semestre

aumentan un poco mas.

Hablando monetariamente cuantas son sus ventas.

Ventas del Primer semestre

468,000

Ventas del segundo semestre

481,000

1. Hablando monetariamente

cuantas son sus ventas.

Ventas del Primer semestre

390,000

Ventas del segundo semestre

435,200

2. Hablando monetariamente

cuantas son sus ventas.

Ventas del Primer semestre

234,000

Ventas del segundo semestre

312,000

3. Hablando monetariamente

cuantas son sus ventas.

Ventas del Primer semestre

156,000

Ventas del segundo semestre

234,000

4. Hablando monetariamente

cuantas son sus ventas.

Ventas del Primer semestre

124,800

Ventas del segundo semestre

176,800
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Analisis de la Matriz BCG

1. Tabla de las ventas de 5 puestos de ventas de frutas con mas de 20 afios de
estar en el mercado esteliano.

Puesto A 468,000 481,000 3% 1.2
Puesto B 390,000 435,200 12% 11
Puesto C 234,000 312,000 33% 1.3
Puesto D 156,000 234,000 50% 15
Puesto E 124,800 176,800 42% 1.4

Total 1372,800 1639,000 1.39 6.6

16. Grafico del andlisis de la Matriz BCG de algunos puestos de ventas que tienen
mas 15 afios.
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Como podemos observar los resultados de la matriz BCG de los 5 puestos de ventas que
tienen mas de 15 afios de estar en el mercado esteliano, ellos se encuentran en los
cuadrantes estrella y vaca lechera, esto quiere decir, que los productos estrella generan
buena rentabilidad, requiere mucha inversion. En efecto, se vende un gran volumen de
productos

Los puestos vaca lechera, éstos son indispensables para la supervivencia de las empresas,
ya que requieren poca inversion y generan ingresos. Estos puestos de ventas generan mas
dinero fresco del que necesitan reinvertir sabiamente en ellas. Como se puede ver en el
grafico de la matriz de los puesto a y b ellos tienen una alta participacién relativa de
mercado y una baja tasa de crecimiento de mercado
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VII. Conclusiones:
Los duefios de los puestos de venta de frutas nos afirman que su participacion y crecimiento
de mercado la realizan a través de sus ventas diarias, cuanto mayor es la ganancia mayor
es la participacion y crecimiento de mercado y consideran que se debe a sus clientes fieles,
ya que los visitan con mucha frecuencia y todos dias.

Segun los resultados en las encuestas que se les realiz6 a los clientes, ellos consideran que
estos puestos de ventas de fruta vende mucho, igual los duefios confirman vender todo lo
que sacan a la venta, podemos decir que, a través de sus ventas la gran mayoria de estos
puestos de ventas tiene un gran porcentaje de participacion de mercado y una tasa de
crecimiento alta, los que tienen més de 15 afios de dedicarse a esta actividad, ellos se
encuentran en los cuadrantes estrella y vaca lechera son negocios realmente rentable.

Podemos afirmar que estos puestos de venta de frutas realmente venden todo el afio,
registrando mayores ventas en el verano y navidad, y en un menor porcentaje dicen semana
santa, lo que confirman los clientes la frecuencia que ellos visitan estos puestos.

Esto se debe a que las temporadas de frutas casi todo el afio se mantienen, existiendo
muchas frutas que se da todo el tiempo, como lo son: el banano, la papaya, la pifia, la
manzana entre otras, permitiendo que la gran mayoria de los puestos de ventas de frutas
se mantenga todo el afio, debido a que siempre existe la demanda de estos productos.

Los duefios de los puestos de frutas estdn implementando estrategias para aumentar la
participacion y crecimiento de mercado, ellos confirman durante la entrevista que lo hacen,
a través de precios mas bajos que la competencia, brindando una buena atencion, realizan
rebajas cuando las compras son por mayor, también ellos venden frutas partidas con
empaques ya sea de bolsa 0 en vasos, esto les permite dirigirse a cualquier segmento de
mercado y a la vez les permite incrementar sus ventas por lo tanto también su participacion
de mercado.

Debido al nivel de educaciéon de los duefios de los puestos de ventas de frutas no nombran
las estrategias como tal, sin embargo estan implementando las estrategias de Reto de
Mercado: Son estrategias que las compafias pueden adoptar contra el lider del mercado y
se clasifican en dos que se pueden identificar con las que estan implementando.

Ataque frontal: Consiste en atacar toda la mezcla de mercado del lider. Por lo general, la
realizan los competidores mas fuertes.

Ataque en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles del lider, como el
precio. Por lo general, la realizan los competidores mas débiles.
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VIIl. Recomendaciones:
Estrategias de marketing que se proponen a los puestos de ventas de frutas de la calle
central de la ciudad de Esteli.

Estrategia Objetivo Acciones
Desarrollo de | Conservar la| e Llevando productos actuales a nuevos
Mercado participacion, dar mercados.
mantenimiento a 1os | e Aplicacion de técnica para el aumento de la
negocios estrellas 'y participacion y crecimiento de mercado

vaca lechera.

Desarrollo de | Disminuir el presupuesto | e Ofreciendo nuevos productos para los

Producto de inversion, eliminando mercados ya existentes.
gastos e inversion y| e Satisfaciendo las necesidades cambiantes
maximizando el flujo de y deseos del cliente.
efectivo.
Estrategia Aumentar el volumen de e Reduccion de precios sin importar el tipo
promocional. | ventas haciendo uso de de ventas.
la estrategia de e Regalos que los puedan obtener de
promocion de ventas. distintas maneras.

Después de haber realizado el Trabajo de campo se puede confirmar que los puestos de
ventas de frutas de la calle central de la ciudad de Esteli, realmente necesitan poner en
practicas estrategias de marketing para que puedan lograr un mayor porcentaje en la
participacion y crecimiento de mercado.

Son estrategias que contienen acciones faciles de realizarse y que estan al alcance de los
duefios de los puestos de ventas de frutas de calle central de la ciudad de Esteli.

Es importante que se enfoquen en las acciones que se le proponen en la estrategia de
desarrollo de mercado para conservar la participacion, dar mantenimiento a los negocios
estrellas y vacas lecheras, es necesario, llevar productos actuales a nuevos mercados, por
ejemplo en otros departamentos, obtencion de incentivos basados en el logro de objetivos
cuantitativos, ofrecimiento de calidad en los productos.

Para garantizar productos con higiene los duefios de los puestos de ventas de frutas deben
de garantizar mantener agua para entregar las frutas lavadas, los que ofrecen ensalada de
frutas hacerla al momento que el cliente la solicita, asi como también las frutas partidas,
hacerlo al momento que la solicita el cliente, para de esta manera garantizar higiene y
calidad en sus productos.
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X. Anexos:
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Anexo N° 1

Entrevista dirigida a los duefios de los puestos de ventas de frutas de la calle central
de ciudad de Esteli

Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua

UNAN Managua/ FAREM-Esteli.

Soy estudiante de FAREM-Esteli de V afio de mercadotecnia, estoy solicitando informacion
acerca de mi tema de investigacion para seminario de graduacion, gracias por darme la
informacion solicitada.

Objetivo General: Determinar la participacién y crecimiento de mercado que tienen los
puestos de ventas de frutas en la calle central en la ciudad de Esteli.

5. ¢Aproximadamente cuanto tiempo tiene usted de dedicarse a la actividad de ventas de
frutas?

6. ¢Qué le motivd a usted vender frutas en las aceras de la calle central?

7. ¢Los clientes que le visitan con qué frecuencia lo hacen?

8. ¢Usted tiene clientes que le compran frutas todos los dias?

9. ¢Usted realiza ventas al por mayor o al detalle?

10. ¢ Quiénes son sus principales proveedores?

11.:,En qué época del afio venden mas?

12. ¢Cuédles de sus productos vende mas y en que temporada?
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13.,Qué tipo de acciones esta implementando para mantener clientes fieles y
satisfechos?

14. ¢ Considera usted qué todos los duefios de los puestos de ventas de frutas utilizan los
mismos métodos que usted?

15. ¢ Cree usted que su puesto de venta goza de preferencia entre los clientes?

16.¢Usted cree que las acciones que usted emprende le permite mantenerse en el
negocio?

17.¢Qué elementos toma en cuenta al momento de establecer precios a sus productos?

18.¢Usted mide la participacion y crecimiento que tiene su puesto de ventas de frutas?
¢, Como lo hace?

19. ¢ Por qué tener los puestos de ventas de frutas en la calle y no en un médulo como lo
hacen las tiendas?

20.¢Considera usted que actualmente existe un crecimientos de los puestos de ventas de
frutas en esta misma direccion?

21.¢Cree usted que su puesto de venta de fruta le brinda comodidad a su cliente?

22.Hablando monetariamente cuantas son sus ventas.

Ventas del Primer semestre

Ventas del segundo semestre

Ventas totales

Muchas Gracias por su valiosa colaboracion
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Anexo N°2

Facultad Regional Multidisciplinaria &

Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua
Encuesta dirigida a los clientes que visitan a los puestos de ventas de frutas de la calle central
de la cuidad de Esteli.

Soy estudiante de FAREM-Esteli de V afio de mercadotecnia, le estoy solicitando informacion acerca de mitema

de investigacion para seminario de graduacion, gracias por llenarme |a encuesta con su ayuda al llenar la encuestas

me esta facilitando la informacion acerca de |a Participacion y Crecimiento de Mercado de los puestos de frutas de
la calle central de cludad de Estell. Marque con una X la respuesta que usted estime conwenliente.

Objetive Obtener nformacion sobre los clientes de los puestos de ventas de la calle central de la ciudad de Esteli
|, DATOS GENERALES:
Barrio Profesion u ofido:

Edad: [ ] Sexo: [ |Mascuino [JFemenino

1. CONOCIMIENTD DE LOS PUESTOS DE VENTAS DE FRUTAS DE LA CALLE CENTRAL DE LA CLIDAD DE ESTELI :

2.3). ¢Considera usted que este tipc de puestos de
ventas de frutas le ofrecen comodidad y seguridad al
momento de la compra?

«[] o [] s[] w [
2.4).;Como considera la atencién que brindan los

duefios de los puestos de ventas de frutas de la calle
central de ciudad de Esteli?

Muy accesible l:‘ Poco accesibles| | Excelente ] Muy buena (i) Regularﬂ

2.1) . (Considera usted que los puestos de ventas de
frutas de la calle central son lugares atractivos?

2.2). ;Qué opinidn le merece los precios que tienen los
productos que ofrecen los puestos de ventas de frutas?

Accesibles Nada accesibles | | Deficiente
3.1). ;{Qué cantidad de frutas cree usted que venden 3.5). ;Cual es su frecuencia de compra en este puesto
estos puesto? de \entas de frutas?

Mucho [—J Muy poco [ | Todos dias|_ | Semanal [ | Aweces [ |
Poco [ ] Nada ‘:] Dia por medio I:I Quincenal |:]

3.2) ¢Le ofrecen alguna promocién los duefios de los

36).¢ 8 o moti rfl n
puestos de ventas de frutas al momento de realizar su -¢Qué lo motiva a usted comgra rutas en este
compra? puesto de venta?

Si D No E] La higieneD La variedad :] El precio [:]

La Calidad Accesibilicad ]

2
3.3). ¢Con que fin usted compra frutas? 3.7). (Enquétemporada es mas frecuente su visitaa los

puestos de ventas de frutas?

Revender [:]Consumo E] Ambas cosas En el verano I:] Nawidad I:I

3.4). (| Normaimente usted compra fruta en el mismo
puesto de venta? Semana santa l:] Todo el afic lo hace igual |

Si ] No (]

¢ Por qué?,

3.8);Considera usted que las estrategias que utilizan
los puestos de ventas de frutas influyen en su decision
de compra?

Si [] No [ ]
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Anexo N°3

Fotografia durante la tercera etapa.

-
Y

Imagen de la veriedad de frutas que ofrecen algunos puestos de ventas de frutas de la
calle central.
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Anexo N°4

Imagen que se utizo como ejemplo que deben implementar los duefios de los puestos
de ventas de frutas de la calle central.
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Anexo N°5

Imagen durante la entrevista a una de las duefias delos puestos de ventas de frutas
de la callecentral.
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